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1 JOHDANTO 
 
 
 
 
Elintarvikepakkaamisen toimintaympäristö on muttunut aika lailla muutamassa 
vuosikymmenessä. Elintarvikemarkkinat toimivat maailmanlaajuisesti ja tuotteet 
liikkuvat pitkiä matkoja kansainvälisissä jakelukanavissa. Pakkauksen kestävyydeltä 
vaaditaan paljon, samoin kuin sen toimivuudelta ja kyvyiltä viestiä erilaisissa 
kulutusympäristöissä. Kuluttajille elintarvikemarkkinoiden kansainvälisyys näkyy 
ennen kaikkea laajana tuotevalikoimana ja elintarvikepakkausten runsaana kirjona. 
Pakkausten markkinoinnillinen merkitys vain kasvaa, kun samankaltaiset tuotteet 
kilvoittelevat yhtä aikaa kauppojen hyllytilasta ja kuluttajien huomiosta. Pakkauksessa 
tulee samanaikaisesti sovittaa yhteen niin teollisuuden, logistiikan, kaupan kuin 
kuluttajienkin toiveet. Samalla sen tulisi suoriutua sujuvasti lukuisista toimivalle 
pakkaukselle asetetuista perustehtävistä kuten suojaavuudesta, säilyttävyydestä, 
turvallisuudesta, informaation välittämisestä, käyttömukavuuden lisäämisestä, 
tuotehävikin vähentämisestä, edullisuudesta, kierrätettävyydestä sekä kestävän 
kehityksen periaatteiden noudattamisesta kaikkinensa (Järvi-Kääriäinen ja Ollila 
2007). Kansainvälistyminen ja kilpailun koventuminen nähdään tekijöinä, jotka 
ohjailevat pitkälti tulevaa pakkaussuunnittelua ja koko alan kehittymistä. 
Tulevaisuutta ajatellaan usein luontevasti suoraviivaisena jatkeena sille, millaisena 
näemme ja kuvaamme nykytilan. Näin ei välttämättä ole. Erilaisissa elintarvike- ja 
pakkausalan tulevaisuusskenarioissa on hahmoteltu vaihtoehtoisia tulevaisuuksia ja 
pyritty tunnistamaan tekijöitä, joilla on vaikutusta tuleviin kehityskulkuihin sekä 
joihin on mahdollista vaikuttaa (esim. Ahvenainen ym. 2009, Kirveennummi ym. 
2008, Nieminen-Sundell 2008, Kettunen ja Meristö 2007). 
Erilaisista mahdollisista tulevaisuuskuvista huolimatta voidaan tehdä tiettyjä 
perusolettamuksia tulevaisuuden elintarvikepakkauksista. Niin kauan kuin ruokaa 
pakataan kuluttajia varten, lienee tärkeää, että pakkaus suojaa ja säilyttää sisältönsä, 
on helppokäyttöinen sekä antaa tietoa sisältämästään tuotteesta. Vaikka tulevaisuus ei 
muuttaisikaan pakkauksien perustehtäviä, ne voidaan kuitenkin toteuttaa aivan 
uudenlaisilla ratkaisuilla. Tulevaisuuden visioimiseksi on hyvä tunnistaa sellaisia 
yhteiskunnallisia muutostekijöitä sekä syömisen ja elintarvikekulutuksen 
kehityssuuntia, joilla saattaa olla vaikutusta pakkauksiin, ja pohtia millaisia näkymiä 
tämänhetkinen ja kehitteillä oleva uusi teknologia avaa tulevaisuuden pakkaamiseen. 
Tulevaisuuden pakkausten ideoinnissa ja suunnittelussa kaivataan monenlaisia 
näkökulmia sekä monialaista osaamista. 
Tämä tutkimus on osa laajempaa hanketta Tulevaisuuden elintarvikepakkaus – 
Uusien pakkauskonseptien kuluttajalähtöinen tutkimus- ja kehitysprosessi 
(FUTUPACK-CON). Hankkeen tavoitteena oli saada esiin ja testata uudenlaisia 
ideoita pakkauskonsepteiksi monitieteisellä ja -näkökulmaisella yhteistyöllä. 
Keskeisenä lähtökohtana oli tutkimustiedon ja tuotekehityksen parempi integroiminen. 
Hanke on edennyt iteratiivisesti vaiheesta toiseen siten, että edellinen vaihe on 
tuottanut aina syötteen seuraavalle vaiheelle. Hankkeen eri vaiheet on esitetty 
kuviossa 1. 
 
 
 1
Kuvio 1. Hanke Tulevaisuuden elintarvikepakkaus – Uusien pakkauskonseptien 
kuluttajalähtöinen tutkimus- ja kehitysprosessi (FUTUPACK-CON) ja sen eri vaiheet. 
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Hankkeen ensimmäisessä vaiheessa tuotimme Kuluttajatutkimuskeskuksessa tausta-
aineiston sellaisista kuluttajien ja yhteiskunnan tulevaisuuden tarpeista ja kehitys-
kuluista, jotka ovat elintarvikepakkaamisen kannalta keskeisiä. Tausta-aineisto poh-
jautui uusimpiin pääasiassa kotimaisiin selvityksiin ja tutkimuksiin, jotka käsittelevät 
elintarvikekulutuksen ja syömisen mahdollisia kehityslinjoja tulevaisuudessa. Tausta-
aineisto tuotettiin hankkeen toista vaihetta eli asiantuntijatyöpajaa varten. Kymmen-
sivuisen aineiston tarkoitus oli herättää työpajan osallistujat pohtimaan elintarvike-
kulutuksen ja -pakkaamisen avoimia tulevaisuuksia ja virittää heidät innovoimaan 
uusia pakkausratkaisuja. Toimitimme aineiston työpajan osallistujille etukäteen, 
minkä lisäksi esittelimme sen asiantuntijoille työpajan alussa. 
Ensimmäisessä asiantuntijatyöpajassa tehtiin linjauksia hankkeen jatkotyöskentelys-
tä. Työpajassa valittiin ryhmäkeskusteluissa käsiteltäviksi seuraavat elintarvikepak-
kaamiseen ja syömiseen liittyvät teemat: elintarvikepakkausten informatiivisuus, eko-
logisuus sekä moninaistuvat syömisen käytännöt. Lisäksi työpajassa ideoitiin edellä 
mainittuihin teemoihin liittyviä pakkauskonseptiaihioita. Työpajan jälkeen tutkimus-
ryhmän jäsenet työstivät edellä mainittuja aihioita astetta konkreettisempaan suuntaan 
yhteensä seitsemäksi pakkauskonsepti-ideaksi hankkeen seuraavaa vaihetta varten. 
Hankkeen kolmannessa vaiheessa toteutettujen ryhmäkeskustelujen tavoitteena oli 
arvioida asiantuntijatyöpajan pohjalta työstettyjä pakkauskonsepteja. Arvioinnin 
lisäksi keskustelujen tavoitteena oli tuottaa ideoita uusiin pakkauskonsepteihin sekä 
tietoa kuluttajien näkökulmista ja tarpeista tulevaisuuden elintarvikepakkaamiseen. 
Ryhmäkeskustelujen kuluttajanäkemykset vietiin hankkeen neljänteen vaiheeseen eli 
toiseen asiantuntijatyöpajaan, jonka tehtävänä oli valita lopulta tuotekehittelyyn 
vietävät pakkausideat. Hankkeen viidennessä vaiheessa pakkausideat vietiin 
käytännön tasolle saakka konkreettisiksi protopakkauksiksi, joita arvioivat hankkeen 
kuudennessa vaiheessa sekä kuluttajat (kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus) 
että koulutettu asiantuntijaraati (tuntuaistimusten tutkimus). 
Tässä raportissa käydään läpi hankkeen kolmas vaihe eli kuluttajien 
ryhmäkeskustelut tuloksineen ja johtopäätöksineen. Kyseinen vaihe toteutettiin 
Kuluttajatutkimuskeskuksessa, jossa ryhmäkeskustelujen läpiviemisestä ja aineiston 
analysoinnista ovat vastanneet tutkijat Merja Isoniemi ja Katja Järvelä. 
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Tulevaisuuden elintarvikepakkaus – Uusien pakkauskonseptien kuluttajalähtöinen 
tutkimus- ja kehitysprosessi -hanke lähti liikkeelle Tekesin vuonna 2007 
käynnistämän Futupack -verkoston toiminnan myötä. Hanke on alusta alkaen edennyt 
tiiviissä yhteistyössä aktiivisen tutkimusryhmän kesken1. Koordinoinnista on 
vastannut VTT – Kuluttajatutkimus, jonka lisäksi hankkeeseen ovat osallistuneet 
Helsingin yliopiston psykologian laitos, Kuluttajatutkimuskeskus, Lahden 
muotoiluinstituutti sekä joukko elintarvike- ja pakkausalan yrityksiä. 
                                                 
1 Raportin tekijät kiittävät inspiroivasta yhteistyöstä ja hyvistä kommenteista erikoistutkija 
Maiju Aikalaa, tutkija Anne Arvolaa, tutkija Kyösti Pennasta ja erikoistutkija Aimo Tiilikaista 
VTT:ltä, tutkimusavustaja Sari Jokista, professori Göte Nymania ja projektitutkija Oskari Sal-
mea Helsingin yliopiston psykologian laitokselta sekä erikoistutkija Mikko Jauhoa ja tutki-
muspäällikkö Johanna Mäkelää KTK:sta. 
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2 TUTKIMUSMENETELMÄ JA AINEISTO 
 
2.1 Ryhmäkeskustelut ja pakkauskonseptit 
 
Kuluttajien ryhmäkeskustelujen valinta aineistonkeruumenetelmäksi oli luonteva, kun 
kyseessä olivat innovatiiviset pakkauskonseptit ja niiden arviointi. Ryhmäkeskuste-
luissa osallistujilla on mahdollisuus jäsentää yhdessä uudenlaisia innovaatioita ja tar-
kastella niitä omien arkikokemusten näkökulmasta. Menetelmänä ryhmäkeskustelu on 
joustava, koska keskustelun kuluessa keskustelunvetäjä voi saman tien tarvittaessa 
tehdä täsmennyksiä ja tarkennuksia esitettyihin näkemyksiin. Tämä on erityisen hyö-
dyllistä silloin, kun kyseessä on vielä ideoinnin asteella olevat innovaatiot, joihin toi-
votaan saatavan ajatuksia käyttäjien näkökulmasta. Keskusteluissa osallistujat saavat 
mahdollisuuden muokata tutkijan asettamat kysymykset uudelleen omaa kokemus-
maailmaansa paremmin vastaaviksi. Näin saatetaan saada esiin sellaisiakin ajatuksia, 
joita tuotekehitys tai tutkimus ei ole tullut huomioineeksi. 
Osaavan keskustelunvetäjän luotsaamana keskusteluryhmän sisäinen dynamiikka 
tuottaa paljon uutta tietoa. Ryhmäkeskustelujen yksi ominaispiirre on se, että tuodes-
saan esille erilaisia ja ristiriitaisia näkemyksiä osallistujat joutuvat perustelemaan niitä 
ja suhteuttamaan niitä muiden näkökantoihin (Patton 1990). Ryhmissä saadaan toisaal-
ta tietoa siitä, mitä ihmiset ajattelevat ja millaisia näkemyksiä keskustelijoilla on tut-
kittavasta ilmiöstä, mutta myös siitä, miksi heillä on juuri tietynlaisia ajattelutapoja 
(Morgan 1988). Parhaimmillaan osallistujat stimuloivat toisiaan siten, että ryhmä yh-
dessä tuottaa rikkaampaa tietoa, kuin mitä saataisiin kerättyä yksilökeskeisillä aineis-
tonkeruumenetelmillä. 
Ryhmäkeskustelujen käytöstä tuotekehityksessä on erilaisia näkemyksiä. Esimer-
kiksi Brinckin ym. (2002) mukaan sellaisista tuotteista, joita ei vielä oikeasti ole ole-
massa, on vaikea sanoa mitään kovin konkreettista. Toisaalta ryhmäkeskustelut on 
nähty toimivana menetelmänä juuri uusien ideoiden kehittelyssä ja testaamisessa. 
Keskustelijat saattavat ryhmässä päästää luovuutensa valloilleen, kun heitä nimen-
omaan pyydetään ajattelemaan tulevaisuutta ja unohtamaan ne tekniset reunaehdot, 
jotka vielä nykyisin rajoittavat uusien ideoiden syntymistä ja toteuttamista. (Bruseberg 
ja McDonagh-Philp 2002.) Parhaat kysymykset saattavatkin herätä yllätyksellisesti 
keskustelutilanteessa, kun keskustelijat ”tönivät” toistensa ajatuksia eteenpäin ja jä-
sentävät näin uutta, heille entuudestaan hahmotonta asiaa yhdessä. 
Yksi keino edesauttaa keskustelijoiden ajatusten vapautumista ryhmäkeskusteluti-
lanteessa on heille tarjottu virikemateriaali. Tässä tutkimuksessa kuluttajat saivat arvi-
oitavikseen asiantuntijoiden ajatusten pohjalta tutkijoiden laatimat kuvaukset pak-
kauskonsepteista. Paitsi että konseptikuvausten arviointi oli keskeinen tavoite tutki-
muksessa, niiden voitiin ajatella toimivan samanaikaisesti myös eräänlaisina työkalui-
na tulevaisuuskeskusteluissa. Vaikka ne eivät olleet konkreettisia, käsin kosketeltavia 
pakkauksia, niiden arveltiin auttavan osallistujia hahmottamaan, miten uutta teknolo-
giaa voitaisiin hyödyntää tulevaisuuden pakkauksissa ja pakkaamisessa. 
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2.1.1 Keskusteluryhmien kokoonpano 
 
Ryhmäkeskusteluja järjestettiin kuusi Helsingissä Kuluttajatutkimuskeskuksen tiloissa 
maalis-huhtikuun vaihteessa 2009. Keskusteluryhmät muodostettiin yhdenmukaisiksi 
siten, että mukaan saatiin niin nuoria kuin iäkkäämpiä osallistujia sekä osallistujia 
lapsettomista aikuistalouksista ja talouksista, joissa oli alle 18-vuotiaita lapsia. Osa 
keskustelujen osanottajista valittiin Kuluttajatutkimuskeskuksen kuluttajapaneelin2 
Uudellamaalla asuvista jäsenistä sähköpostirekrytoinnilla. Kaikkein nuorimmat kes-
kusteluihin osallistuneet rekrytoitiin eri opiskelijajärjestöjen sähköpostilistojen avulla. 
Kuhunkin ryhmään rekrytoitiin 12 henkilöä. Peruuttamisista johtuen keskusteluryhmi-
en koko vaihteli seitsemästä kahteentoista osanottajaan. Keskusteluihin osallistui 
kaikkiaan 52 kuluttajaa, joista naisia oli 32 ja miehiä 20. Keskustelijoista 44 oli kulut-
tajapaneelin jäseniä ja 11 paneelin ulkopuolelta rekrytoitua. (Ks. taulukko 1.) 
 
2.1.2 Ryhmäkeskustelujen kulku 
 
Ryhmäkeskustelut toteutettiin kahden tutkijan toimesta ja heidän tehtäviään vaihdel-
len. Vuoroilloin toinen tutkijoista toimi keskustelun vetäjänä ja toinen tutkija teki tar-
kat muistiinpanot keskustelusta. 
Taulukossa 1 on esitetty ryhmäkeskustelujen jäsentyminen teemoittain ja kohde-
ryhmittäin. Keskusteluryhmät muodostettiin siten, että kutakin kolmea teemaa (elin-
tarvikepakkausten viestinnällisyys, ekologisuus sekä moninaistuvat syömisen käytän-
nöt) käsiteltiin kahdessa ryhmässä. Käsiteltävien teemojen sisältöä ei lyhyttä esittelyä 
tarkemmin rajattu vaan keskustelijoiden annettiin itse valita, millaisia asioita he ku-
hunkin teemaan sisällyttivät. Teemoihin kehiteltyjä pakkauskonsepteja oli kaikkiaan 
seitsemän. Tavoitteena oli arvioida kukin konsepti kahdessa keskusteluryhmässä siten, 
että nämä kaksi ryhmää edustaisivat erityyppisiä kotitalouksia. Koska kussakin kes-
kusteluryhmässä kyettiin aikataulusyistä arvioimaan vain kaksi pakkauskonseptia, 
jouduttiin kaksi konsepteista arvioimaan vain yhdessä ryhmässä. Lopulliseen jakoon 
pakkauskonseptien ja niitä arvioivien kuluttajaryhmien välillä vaikuttivat myös käy-
tännön syyt eli se, miten ryhmät saatiin sijoitettua aineistonkeruun kokonaisaikatau-
luun. 
Keskustelujen osanottajia pyydettiin sekä keskustelutilaisuuden alussa että tarpeen 
mukaan keskustelujen kuluessa arvioimaan pääasiallisesti pakkauksia, eikä niinkään 
konseptien sovellusesimerkeissä esitettyjä elintarvikkeita. Samoin keskustelijoita pyy-
dettiin ajattelemaan sekä pakkauskonsepteja että ylipäätään elintarvikkeiden pakkaa-
mista tulevaisuusulottuvuus mielessään. Keskustelijoita ei kuitenkaan estetty kerto-
masta näkemyksiään ja kokemuksiaan nykyisistä elintarvikepakkauksista. Keskusteli-
jat arvioivatkin teemoja ja pakkauskonsepteja omien arkisten toimintatapojensa näkö-
kulmasta pohtien muun muassa sitä, minkälaista käyttöä ja käyttötilanteita pakkauksil-
la on. 
 
 
                                                 
2 Kuluttajapaneeli on Kuluttajatutkimuskeskuksen tutkimusaineistojen keruun tehostamiseksi 
ja laadullisten tutkimusmenetelmien kehittämiseksi kokoama henkilörekisteri, johon kuuluu 
noin tuhat täysi-ikäistä henkilöä eri puolilta maata. 
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Taulukko 1. Ryhmäkeskustelujen jäsentyminen teemoittain ja kuluttajaryhmittäin. 
 
Keskusteluteemat ja pakkauskonseptit Kuluttajaryhmät (rivin alussa ryhmän 
koodi, lopussa suluissa ryhmän koko) 
I Viestinnällisyys 
Konsepti 1:  Avatussa pakkauksessa toimiva 
 happi- tai tuoreusindikaattori 
Konsepti 2:  Viestivä pakkaus 
 
R1:  Kokeneet kuluttajat, 56–70 v. (11) 
R2:  Nuoret aikuistaloudet, alle 35 v. (8)  
II Ekologisuus 
Konsepti 3:  Aktiivisesti kompostoituva pakkaus
Konsepti 4:  Ekologinen pakkaus ”on-the-go” -
 tuotteille 
 
R3:  Yhden hengen taloudet, 35–54 v. (12)  
R4:  Lapsiperheet, alle 18 v. lapsia (7) 
III Moninaistuvat syömisen käytännöt 
Konsepti 5:  Välipalan huoneen lämmössä 
 säilyttävät pakkaukset 
Konsepti 6:  Pakkauskone kaupassa 
Konsepti 7:  Itse räätälöitävä pakkaus  
 
R5:  Lapsiperheet, alle 18 v. lapsia (7) 
        (konseptit 5 ja 6) 
R6:  Nuoret, 18–25 v. (7) 
        (konseptit 6 ja 7) 
 
 
Keskustelujen jäsentämistä varten laadittiin keskustelurunko (liite 1). Ryhmäkes-
kustelut aloitettiin ryhmän teemaan liittyvien pakkauskonseptien arvioinneista. Ryh-
mäkeskustelun vetäjä kuvasi keskustelijoille ensin sanallisesti ensimmäisen pakkaus-
konseptin ja jakoi tämän jälkeen osanottajille kirjallisen kuvauksen konseptista. Pak-
kauskonseptin arviointi aloitettiin ensireaktioiden jälkeen tiedustelemalla osanottajien 
mielipidettä konseptin hyvistä ja kiinnostavista ominaisuuksista sekä siitä, miten hyö-
dyllisenä osanottajat kokivat pakkauskonseptin oman taloutensa näkökulmasta. Tämän 
jälkeen siirryttiin keskustelemaan pakkauskonseptin ominaisuuksista, jotka keskusteli-
jat kokivat tavalla tai toisella kielteisiksi. Kolmantena osiona keskustelijoita pyydettiin 
esittämään näkemyksiään siitä, mihin suuntaan pakkauskonseptia tulisi jatkossa kehit-
tää, jotta se paremmin vastaisi heidän toiveitaan ja tarpeitaan ja saisi laajemmin kulut-
tajien hyväksynnän. Keskustelijoilta kysyttiin lisäksi erikseen heidän mielipiteitään 
konseptien toteutustavasta, pakkausmateriaaleista, kohde-elintarvikkeista ja -ryhmistä 
sekä oletetuista käyttötilanteista. Pakkauskonseptin arvioinnin lopussa järjestettiin 
vielä ”jatkoon/ei jatkoon” -äänestyskierros, jossa keskustelijat joko äänestivät pak-
kauskonseptin jatkokehiteltäväksi tai tyystin hylättäväksi. Toinen ryhmän pakkaus-
konsepteista arvioitiin heti ensimmäisen jälkeen samalla periaatteella kuin ensimmäi-
nen konsepti. 
Arvioinnin jälkeen pakkauskonseptit laitettiin sivuun ja keskustelu johdatettiin elin-
tarvikepakkauksiin ja -pakkaamiseen yleensä. Jokainen ryhmä keskusteli ensin omasta 
teemastaan (viestinnällisyys, ekologisuus ja moninaistuvat syömisen käytännöt) ja 
siitä, miten sen tulisi näkyä tulevaisuuden pakkaussuunnittelussa ja kuinka tärkeänä 
kyseessä olevaa teemaa pidettiin muihin pakkausominaisuuksiin tai -ulottuvuuksiin 
verrattuna. Tämän jälkeen pohdittiin, mitkä teemat ja näkökulmat ylipäätään ovat 
merkityksellisiä, kun ajatellaan tulevaisuuden elintarvikepakkauksia. Tässä vaiheessa 
irrottauduttiin tarkoituksellisesti ryhmän omasta teemasta ja pyrittiin saamaan esiin, 
mikä osallistujille on keskeisintä pakkauksissa ja mihin erityisiin pakkausominaisuuk-
siin he toivoisivat keskityttävän tulevaisuuden pakkauksia suunniteltaessa. Osallistujat 
pohtivat pakkauksia sekä henkilökohtaisesta näkökulmasta että yleisesti kuluttajien ja 
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erilaisten kuluttajaryhmien kannalta. Lopuksi kuluttajille annettiin tehtäväksi pohtia 
tulevaisuuden unelmapakkauksiaan kuvailemalla esimerkiksi sitä, miten ne olisi toteu-
tettu, millaisista materiaaleista valmistettu, millaisia asioita ne ratkaisisivat arjessa, 
millaisiin käyttötarkoituksiin ne soveltuisivat sekä miksi ne houkuttelisivat juuri kulut-
tajaa itseään. Kuluttajia pyydettiin unohtamaan se, kuinka mahdollisina he pitävät 
ideoitaan. Sen sijaan heitä kannustettiin heittäytymään villisti visioimaan sellaista 
pakkausten tulevaisuutta, jollaisen he haluaisivat edessään häämöttävän. 
Ryhmäkeskustelut kestivät keskimäärin kaksi tuntia. Keskusteluissa vallitsi hyvä 
vuorovaikutus keskustelijoiden välillä: pakkaukset olivat ilmiselvästi kiinnostava kes-
kusteluaihe, josta jokaisella osanottajalla oli paljon arkisia kokemuksia muiden kanssa 
jaettaviksi. Tästä johtuen kaikkia keskustelurungon yksityiskohtaisia kysymyksiä ei 
ollut tarpeen esittää vaan keskustelijat esittivät niistä spontaanisti näkemyksiään. 
Ryhmäkeskustelujen tuottama tutkimusaineisto taltioitiin useammalla tavalla. Keskus-
telutilanteessa toinen tutkijoista teki tarkat muistiinpanot, joiden avulla käytyä keskus-
telua päästiin analysoimaan mahdollisimman nopeasti keskustelujen jälkeen. Sen li-
säksi keskustelut tallennettiin myös äänitiedostoiksi, jotka myöhemmin purettiin sana-
tarkaksi tekstiaineistoksi. 
 
2.2  Aineiston analyysi 
 
Aineiston analyysin ensivaiheessa paneuduttiin keskusteluista tehtyihin muistiinpa-
noihin. Aineisto jaoteltiin jatkoanalyysia varten osiin, joka noudatti pitkälle keskuste-
lujen etenemisen logiikkaa. Tämän jaottelun mukaisesti katse tarkentui erityisesti: 
• konseptien hyviin, houkutteleviin puoliin, 
• konseptien huonoihin puoliin ja niihin kohdistuviin epäilyksiin sekä täsmen-
nystä vaativiin ominaisuuksiin, 
• konseptien parannus- ja jatkokehitysmahdollisuuksiin, 
• kunkin ryhmän teemaa (ekologisuus, viestinnällisyys ja moninaistuvat syömi-
sen käytännöt) koskevaan yleiskeskusteluun ja siinä korostuneisiin näkemyk-
siin 
• yleisesti pakkauksia ja pakkaamista koskevaan keskusteluun ja siinä korostu-
neisiin näkemyksiin sekä 
• keskusteluun tulevaisuuden unelmapakkauksista ja siinä esiin tulleisiin näke-
myksiin. 
Tässä vaiheessa aineisto käytiin läpi keskusteluryhmittäin. Samalla pyrittiin varmis-
tamaan se, että ryhmien väliset mahdolliset erot tulisivat esiin analyysissä. Kaiken 
aikaa aineistoa läpikäytäessä pyrittiin näkemään, millaiset kuluttajanäkemykset olivat 
selvästi jaettuja, millaiset puolestaan eivät. Kiinnostavaa oli myös se, tulivatko näke-
mykset esiin spontaanisti osallistujien omasta aloitteesta vai tutkijan johdattelemana. 
Edellä kuvatun vaiheen jälkeen aineisto saatiin jäsenneltyä kokonaisuuksiin, joihin 
jatkossa syvennyttiin. 
Analyysin toisessa vaiheessa aineiston tarkempi tarkastelu jaettiin kahteen osaan. 
Yhden kokonaisuuden muodostivat kuluttajien arvioinnit, jotka koskivat seitsemää 
pakkauskonseptia. Toinen kokonaisuus puolestaan rakentui yleisesti niin nykyisiä kuin 
tulevaisuuden pakkauksia ja pakkaamista koskevista näkemyksistä. 
Pakkauskonseptien arvioinnin tarkastelussa päädyttiin lopulta nelikenttään, jonka 
idea on esitetty taulukossa 2. Analyysissä pyrittiin erottelemaan yhtäältä nykytilannet-
ta koskevat ja tulevaisuuteen viittaavat kuluttajanäkemykset (nelikentän vertikaalinen 
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suunta), toisaalta konsepteihin liittyvät myönteiset ja kielteiset näkemykset (nelikentän 
horisontaalinen suunta). Vahvuuksilla tarkoitetaan niitä ominaisuuksia, joita keskuste-
lijat pitivät konseptissa jo nyt hyvinä. Torjuvan suhtautumisen syitä ovat ne asiat, jon-
ka takia kuluttajat eivät olleet kiinnostuneita nykymuotoisesta konseptista tai kokivat 
sen tarpeettomaksi sekä siihen kohdistuneet selvästi kielteiset näkemykset. Odotukset 
jatkokehitykselle pitävät sisällään asioita ja ominaisuuksia, joita kuluttajat edellyttivät 
konseptin jatkokehittelyltä, jotta se olisi kiinnostava, tarpeellinen ja hyväksyttävä. 
Epäselvyydet ja epävarmuudet koskevat asioita, jotka herättivät kuluttajissa kysymyk-
siä ja epäilyjä koskien mm. konseptien ominaisuuksia, toimivuutta ja menestymistä. 
 
 
Taulukko 2. Pakkauskonseptien analyysissä käytetty nelikenttä. 
 
 Myönteinen ulottuvuus Kielteinen ulottuvuus 
Nykytila • vahvuudet • torjuvan tai varauksellisen 
suhtautumisen syyt 
Tulevaisuus • odotukset jatkokehi-
tykselle 
• epäselvyydet ja epävar-
muudet 
 
 
Pakkauskonseptien jälkeen käydyt keskustelut yleisesti pakkauksista ja pakkaami-
sesta puolestaan käsiteltiin yhtenä kokonaisuutena. Tätä osuutta analysoitaessa ja tul-
kittaessa seulottiin esiin sellaiset kuluttajanäkemykset, jotka toistuivat tai näkyivät 
vilkkaana ajatustenvaihtona erottautuen omaksi aihekokonaisuudeksi. Mielenkiin-
tomme suuntautui siis siihen, millaiset asiat olivat keskustelijoiden mielestä keskeisiä 
tulevaisuuden elintarvikepakkauksissa ja pakkaamisessa yleensä. 
Jatkossa tuloksia tarkasteltaessa jokaisen seitsemän pakkauskonseptin arviointi ku-
vataan edellä esitettyä nelikenttää hyödyntäen. Tulosten tarkastelu on jaettu kahteen 
osaan. Luvussa 3.1 pysytellään seitsemässä pakkauskonseptissa ja niiden arvioinneis-
sa. Luvussa 3.2 irrottaudutaan konsepteista ja esitetään tuloksia yleisesti pakkauksia ja 
pakkaamista koskevista keskusteluosuuksista. 
Raportissa on käytetty lainauksia ryhmäkeskusteluihin osallistuneiden puheesta. 
Puheenvuoroista on poistettu joitakin puhekielelle tyypillisiä ilmaisuja kuten ”niinku 
tota” jne. Keskustelijoiden kommentit on erotettu muusta tekstistä ”kursivoituna ja 
lainausmerkeillä”. Pidemmissä lainauksissa on ilmoitettu puheenvuoron esittäneen 
sukupuoli ja keskusteluryhmä, johon viitataan koodilla R1, R2 jne. (taulukko 1, s. 6). 
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3 TULOKSET 
 
3.1  Pakkauskonseptien arviointi 
 
Hankkeen toisessa vaiheen asiantuntijatyöpajassa (ks. kuvio 1, s. 2) pohdittiin syömi-
sen ja kulutuksen mahdollisia kehityskulkuja ja niiden vaikutuksia elintarvikepakkaa-
miselle. Työpajassa asiantuntijat pyrkivät tunnistamaan pakkauskehityksen näkökul-
masta merkittäviä tulevaisuustekijöitä. Heidän tuottamansa näkemykset edellä maini-
tuista tekijöistä alistettiin työpajassa äänestykseen, jonka perusteella kolme teemaa 
valikoitui jatkoon. Nämä kolme teemaa olivat viestinnällisyys, ekologisuus ja mo-
ninaistuvat syömisen käytännöt, joista alettiin ideoida tulevaisuuden pakkauskonsepte-
ja. Tutkimusryhmän tutkijat työstivät ryhmäkeskusteluihin lopulta seitsemän pakkaus-
konsepti-ideaa asiantuntijatyöpajassa tuotettujen ideoiden pohjalta. 
 
3.1.1  Viestinnällisyys 
 
Keskusteluryhmissä, joiden teemana oli viestinnällisyys, pohdittiin erityisesti sitä, 
millä tavalla tulevaisuuden elintarvikepakkaus voisi auttaa välittämään tietoa tuottees-
ta tai millä tavalla se voisi auttaa informaation hallinnassa. Teemaa lähestyttiin kahden 
pakkauskonseptin avulla, joista ensimmäinen oli avatussa pakkauksessa toimiva hap-
pi- tai tuoreusindikaattori ja toinen viestivä pakkaus. Viestinnällisyyden näkökulman 
sisältäviä konsepteja arvioivat kokeneiden kuluttajien (R1) ja nuorten aikuisten (R2) 
ryhmät. 
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Konsepti 1: Avatussa pakkauksessa toimiva happi- tai tuoreusindikaattori 
 
Konseptissa esitetty pakkaus oli samanaikaisesti sekä aktiivinen että älykäs pakkaus. 
 
Avatussa pakkauksessa toimiva happi- tai tuoreusindikaattori 
 
Tausta: Elintarvikkeiden parasta ennen -päiväykset eivät välttämättä auta arvioimaan 
tuotteen syömäkelpoisuutta sen jälkeen, kun pakkaus on avattu. Avattu tuote voi pi-
laantua kotona päiväystä aiemmin, jos sitä pidetään lämpimässä ja/tai se altistuu ha-
pelle. Toisaalta moni elintarvike on oikein säilytettynä käyttökelpoista ja hyvää vielä 
parasta ennen -päiväyksen jälkeen. Moni heittää ruokaa roskiin varmuuden vuoksi 
ollessaan epävarma tuotteen tuoreudesta. Kotona pois heitetyn ruoan määrän vähen-
täminen olisi tutkimusten mukaan merkittävä tapa vähentää ympäristökuormitusta. 
 
Sovellusesimerkki pakkausratkaisusta: 
 
Elintarvikkeet: lihajalosteet, leikkeleet, viini 
Kohderyhmät: kaikki kuluttajat 
Käyttötilanteet: tuotteen säilytys kotona 
Hyödyt kuluttajille: parantaa tuotteen säilyvyyttä 
  auttaa arvioimaan kotona säilytetyn tuotteen syömäkelpoisuutta 
  auttaa säästämään ruokamenoissa 
  voi vähentää ruokajätteen määrää ja ympäristökuormitusta 
 
Toteutus: Pakkaus on uudelleensuljettava ja sisältää mekanismin, joka poistaa yli-
määräisen ilman tai hapen pakkauksesta aina, kun pakkaus suljetaan. Lisäksi pakkauk-
sessa on indikaattori esimerkiksi tarrana, jonka värin muutos osoittaa, kuinka paljon 
tuote on altistunut hapen tai lämmön vaikutukselle. 
 
Pakkauksessa käytetty teknologia: Pakkaukset voivat olla aktiivisia ja älykkäitä. 
Aktiivinen pakkaus voi itsessään vaikuttaa tuotteen laatuun, älykäs pakkaus puoles-
taan kerää tietoa tuotteen laadusta ja ilmaisee sen. Nykyisillä teknologioilla on jo 
mahdollisuus toteuttaa monenlaisia indikaattoreita ja aktiivisesti tuotteen laatuun tai 
säilyvyyteen vaikuttavia pakkauksia. Indikaattori voi kertoa pakkauksen eheydestä, 
tuotteen laadusta tai varastointiolosuhteista. Esimerkiksi aika-lämpötila -indikaattori 
kerää tietoa siitä, kuinka paljon ja kuinka pitkään tuote on altistunut lämmölle tuote-
ketjussa. Kun aikaa ja/tai lämpöä on kertynyt riittävästi, indikaattorin värin muutos 
osoittaa, ettei tuote ole enää tuore. Pakkaukseen on mahdollista lisätä erilaisia happea 
poistavia komponentteja ja uudelleensuljetun pakkauksen happipitoisuutta voidaan 
mitata pakkaukseen liitettävällä indikaattorilla. 
 
 
 
Idea indikaattoreista otettiin ryhmissä vastaan kiinnostuneesti, ja sitä kehuttiin jopa 
”hurjan hyväksi”. Osalle indikaattorit olivat ideoina tuttuja jo noin kymmenen vuoden 
takaa, ja ihmetystä herättikin se, miksi niitä ei jo näy markkinoilla. Kuluttajia miellytti 
ajatus siitä, että indikaattorien avulla voisi ostohetkellä varmistua tuotteiden laadusta 
aiempaa paremmin kuin myös seurata tuotteiden laatua vielä kotiinkuljetuksen jäl-
keenkin. Indikaattorien houkuttavuutta lisäisi, jos tällaisen teknologian seurauksena 
 10
tuotteiden säilyvyyttä parantavien lisäaineiden ja suolan määrää tuotteissa voitaisiin 
vähentää. 
Indikaattorien hyväksynnälle asetettiin kuitenkin ehtoja. Keskeisimpinä ehtoina esi-
tettiin, etteivät indikaattorit saa lisätä tuotteen hintaa merkittävästi, niiden tulee olla 
toteutukseltaan ekologisesti kestäviä sekä yksinkertaisia ja yhdenmukaisesti tulkitta-
vissa. 
Torjuvan suhtautumisen taustalla vaikutti ensinnäkin se, ettei indikaattoreille nähty 
tarvetta omassa taloudessa. Kuluttajat kuvailivat omia käytäntöjään, joilla tuotteiden 
laatu pyritään varmistamaan niin ostohetkellä, tuotteiden kotiinkuljetuksessa kuin 
niiden säilytyksessä kotioloissa. Yksi käytännön keino laadun varmistamisessa on 
ostaa tuotteita kotona käytettäväksi sellainen määrä, joka tiedetään kokemuksen perus-
teella tulevan käytetyksi tietyn ajan sisällä. Tämän takia erilaisten talouksien tarpeisiin 
tulisikin tarjota riittävä valikoima erikokoisia pakkauksia, jolloin tuotteiden pitkä säi-
lytys kotona ei koidu ongelmaksi. Indikaattorit eivät myöskään innostaneet niitä kulut-
tajia, jotka sanoivat vierastavansa uusia teknologisia ratkaisuja tai ”ylipakattuja” tuot-
teita pakkausten epäekologisuuden takia. 
Paljolti torjuvuuden taustalla näyttäisikin vaikuttavan se, miten kuluttajat ylipäätään 
suhtautuvat teknologiaan sekä se, missä määrin elintarvikealan toimijoihin luotetaan. 
Kun luottamus alan toimijoihin on vahva, nykyiset päiväysmerkinnät sekä omat aistit 
toimivat riittävän hyvin laadun varmentajina. Monille ruoan valintaa ohjaa se, miten 
tuotteet viestivät luonnonmukaisuudesta tai luonnollisuudesta sekä ekologisuudesta, ja 
heille uusi teknologia asettuu herkästi vastakkain juuri edellä mainittujen ulottuvuuk-
sien kanssa. 
Kuluttajille esitetty konsepti oli varsin yleisluontoinen eikä siinä muun muassa ker-
rottu, millaisia materiaaleja pakkauksessa ja indikaattoreissa käytettäisiin. Monet kiin-
nittivätkin huomionsa tähän. Heille ensisijaista olisi, että pakkaus materiaaleineen on 
ekologinen, helposti hävitettävissä kuin myös aidosti toimiva uudelleensuljettavana 
pakkauksena. Esitetty konsepti ei vielä sellaisenaan vakuuttanut kuluttajia edellä mai-
nituista seikoista. Samoin indikaattorien tulkittavuus nosti esiin paljon täsmentämisen 
tarvetta. 
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Taulukko 3. Kuluttajien näkemykset konseptista 1  
 (Avatussa pakkauksessa toimiva happi- tai tuoreusindikaattori). 
 
Pakkauskonseptin vahvuudet Torjuvan suhtautumisen syitä 
Tuoreusindikaattori 
• todentaa kylmäketjun katkeamat-
tomuuden elintarvikeketjussa 
• ilmaisee ruoan syömäkelpoisuu-
den avatuissa pakkauksissa 
• luotettavampi kuin ”parasta  
ennen” -päiväysmerkintä 
Hapenpoistaja 
• ylläpitää tuotteen laatua ja lisää 
säilyvyyttä  
Indikaattorit yleensä 
• houkutteleva, mikäli voidaan vä-
hentää lisäaineiden käyttöä 
• vähentää ruokajätettä 
• kuluttajat suhteuttavat ostamansa 
elintarvikemäärät niiden kulutuk-
seen 
• kuluttajat luottavat omiin aisteihin-
sa 
• muut omat käytännöt (esim. kyl-
mälaukun ja -varaajien käyttö elin-
tarvikkeiden kuljetuksessa) 
• tuoreusindikaattorin kertakäyttöi-
syys ei miellytä 
• uuden teknologian vierastaminen  
Odotukset jatkokehitykselle  Epäselvyydet ja epävarmuudet 
Indikaattorit yleensä 
• uudelleensuljettavien pakkausten 
oltava nykyisiä kestävämpiä ja 
toimivampia 
• pakkausjätteen määrä ei saa li-
sääntyä 
• pakkausjätteen oltava helposti la-
jiteltavaa/hävitettävää 
• hinnan oltava suhteessa saavutet-
tavaan hyötyyn 
• indikaattorien on toimittava luo-
tettavasti 
Tuoreusindikaattori 
• indikaattorin oltava helposti tul-
kittava, alalla yhtenäisesti käytet-
tävä, standardinmukainen 
• kuluttajia valistettava riittävästi 
indikaattorien tulkinnasta 
• vastuukysymys tuoteturvallisuu-
desta selkiytettävä 
Tuoreusindikaattori 
• päiväysmerkintöjen ja indikaatto-
rin suhde, vastuukysymykset 
• osaavatko kuluttajat tulkita indi-
kaattoria oikein?  
• luottavatko kuluttajat indikaatto-
riin? 
• väheneekö kaupan henkilökunta ja 
henkilökunnan tietämys tuotteista? 
Indikaattorit yleensä 
• toimintavarmuus 
• mitä materiaaleja pakkauksissa 
käytetään? 
• lisääntyykö pakkausmateriaalin 
määrä? 
• hankaloituuko pakkausjätteen lajit-
telu/hävittäminen? 
 
 
Pakkauskonseptin katsottiin soveltuvan parhaiten herkästi pilaantuville tuoretuot-
teille kuten leikkeleille, lihalle, kalalle ja maitotaloustuotteille, mutta periaatteessa 
mille tahansa tuotteille, joiden pakkauksia avataan ja suljetaan useita kertoja kotona. 
Samoin tuotteet, joita säilytetään pitkään, ja usein vielä huoneenlämmössä, hyötyisivät 
kuluttajien mielestä tällaisista pakkauksista. Indikaattorit olisivat hyödyksi myös tuot-
teissa, joista kuluttajille ei ole ehtinyt kertyä paljon käyttökokemusta. 
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Mahdollisina käyttäjäryhminä nähtiin niin pienet kuin suuret kotitaloudet. Pienissä 
talouksissa avattuja pakkauksia saatetaan joutua säilyttämään pitkään ennen kuin tuot-
teet tulevat käytettyä loppuun. Lapsiperheissä puolestaan nähtiin omanlaisensa hyö-
dyt: ”Semmoisella perheellä, jossa on paljon lapsia, tai yksikin joka repii niitä eväitä 
siellä iltapäivällä yksin ollessaan pöydille ja ne on siellä vaikka kuinka lämpöisessä ja 
kukaan ei tiedä, enää missä ne on lojunut. Niin se ehkä kontrolloisi sitä kylmäketjua 
tällaisessa [tilanteessa], jossa ei ymmärretä pistää heti takaisin kaappiin.” (Nainen, 
R1). 
Arjen tilanteiden lisäksi indikaattoreille löydettiin myös muita potentiaalisia käyttö-
tilanteita. Erityisesti silloin, kun elintarvikkeita joudutaan kuljettamaan pitkiä matkoja 
vaikkapa kesämökille, tuoreusindikaattorille nähtiin tarvetta. Samoin tilanteissa, joissa 
ruokia joudutaan pakosta säilyttämään pidempiä aikoja lämpimissä olosuhteissa kyl-
mätilojen riittämättömyyden takia, indikaattorit olisivat hyödyllinen lisä pakkaukses-
sa. 
Esiteltyä pakkauskonseptia pidettiin kannatettavana ja kehittämisen arvoisena idea-
na, kunhan tiettyihin seikkoihin kiinnitetään erityistä huomiota. Ensiarvoisen tärkeää 
on, että uudelleensuljettava pakkaus todellakin on pitävästi uudelleensuljettava – muu-
ten hapen poistava mekanismi tuntuu turhalta panostukselta. Ryhmissä ehdotettiin 
myös, että kertakäyttöisyyden sijaan indikaattorit voisivat olla erillisiä osia, jotka oli-
sivat uudelleen käytettäviä ja voitaisiin liittää mihin tahansa pakkaukseen. 
Toisaalta erikokoisten pakkausten tarjoaminen kuluttajille nähtiin hyvänä vaihtoeh-
tona esitetylle konseptille. Molemmat ryhmät edustivat yhden tai kahden hengen lap-
settomia talouksia, mistä syystä erityisesti pienten pakkauskokojen tarve nousi selvästi 
esiin keskusteluissa. Sopiva pakkauskoko vähentäisi niin ruoan säilyttämisen tarvetta 
kotona kuin myös jätteeksi joutuvan ruoan määrää. 
Kuluttajaryhmät eivät juuri eronneet toisistaan arvioinneissaan. Molemmissa ryh-
missä indikaattorit vertautuivat nykyisiin päiväysmerkintöihin. Kuluttajat pohtivat, 
toimisivatko indikaattorit ja päiväysmerkinnät rinnakkain pakkauksissa ja syntyisikö 
siitä mahdollisesti tulkinnallisesti ristiriitaisia tilanteita kuluttajille kuin myös kulutta-
jien ja kaupan välille. Sekä kokeneet että heitä nuoremmat kuluttajat painottivat ko-
vasti omien aistien merkitystä. Tällainen tieto-taito näyttäisi viime kädessä menevän 
teknologian edelle: ”Voiko millään tämmöisellä tervettä järkeä korvata?” (Mies, R1). 
Tekniikan toimivuus voidaan kyseenalaistaa, mutta maalaisjärki ei petä. 
Indikaattoreista sekä erityisesti happea pakkauksesta poistavasta mekanismista ol-
tiin kiinnostuneita, mutta niiden kehittämisessä nähtiin paljon haasteita. Happea pois-
tava mekanismi pakkauksessa kiinnosti kenties hieman enemmän nuoria kuluttajia, 
kun taas tuoreusindikaattori kokeneita kuluttajia. Indikaattorien kehittämisen ei toivot-
tu jäävän kaupallisten toimijoiden varaan, ja etenkin kokeneet kuluttajat korostivat 
standardien, lainsäädännön ja valvonnan merkitystä. 
Kummassakin konseptia arvioineessa kuluttajaryhmässä syntyi vilkasta keskustelua 
indikaattorien kertakäyttöisyydestä ja konseptin ekologisuudesta. Konseptissa esitettyä 
perustelua siitä, että indikaattorit voisivat estää syömäkelpoisen ruoan turhaa jätteeksi 
joutumista, pidettiin hyvänä, mutta myös epäiltiin. Nuorten aikuisten ryhmässä pelät-
tiin jopa päinvastaista. Herkkä indikaattori saattaisi osoittaa merkkejä ruoan laadun 
heikkenemisestä liiankin aikaisessa vaiheessa, ja näin lisätä ruoan poisheittämistä. 
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Konsepti 2: Viestivä pakkaus 
 
Toisena viestinnällisyyden teemaan liittyvänä pakkauskonseptina esiteltiin pakkaus, 
joka välittää tietoa ostotilanteessa. 
 
Viestivä pakkaus 
 
Tausta: Ruoan valintaan vaikuttavat monet tekijät. Esim. terveystietoisuuden kasvu, 
monikulttuurisuus, kansainvälistyminen, luomu- ja lähiruoan arvostus sekä ympäristö-
arvot voivat vaikuttaa valintoihin. Myös tyyliin ja minäkuvaan liittyvillä seikoilla on 
oma merkityksensä. Tulevaisuudessa kuluttajat erilaistuvat yhä enemmän sen suhteen, 
millaisia asioita he painottavat elintarvikkeiden valinnassa. Tuotevalikoima kasvaa, 
kun erilaistuneisiin tarpeisiin pyritään kehittämään sopivia tuotteita. Kuluttajille laajan 
tuotevalikoiman ja tiedon hallinta on haastavaa. Jo nykyisellään valikoima on niin 
suuri, että kaikkien vaihtoehtojen läpikäyminen kaupassa on mahdotonta ja ostosten 
teko vie aikaa. Miten löytää juuri omiin tarpeisiin parhaiten soveltuvat tuotteet? 
 
Eri kuluttajat tarvitsevat tuotteesta erilaisia tietoja, mutta pakkaukseen mahtuva tekstin 
määrä on hyvin rajallinen. Viestintäteknologian sekä pakkaus- ja painotekniikan kehit-
tyminen antavat kuitenkin mahdollisuuksia lisääntyvän tiedon hallintaan. 
 
Sovellusesimerkki pakkausratkaisusta: 
 
Elintarvikkeet: valmisruoat, ateriat, jalosteet (ruoat, joissa useita valmistus- 
  aineita) 
Kohderyhmät:  kaikki kuluttajat, erityisruokavalioita noudattavat, terveystie- 
  toiset 
Käyttötilanteet: kaupassa, viestii tuotteen sopivuudesta 
Hyödyt kuluttajille: mahdollisuus personoituun, räätälöityyn palveluun 
  auttaa hallitsemaan laajaa tuoteinformaatiota ostotilanteessa 
  mahdollistaa valinnat omien tarpeiden ja arvojen pohjalta 
  antaa yksityiskohtaisempaa tietoa tuotteista valintojen tueksi 
 
Toteutus: Pakkaus, joka välittää tuotteeseen liittyvää tietoa ostotilanteessa. Pakkauk-
sessa on teknologinen komponentti (esim. elektronisesti luettava älytarra tai optinen 
koodi), johon on tallennettuna tietoja tuotteesta, sen valmistusaineista, ravitsemusar-
voista, tuotantopaikasta ja -tavasta jne. Pakkauksessa oleva komponentti välittää tiedot 
kuluttajalla mukana olevaan käyttöliittymään, joka voi olla kännykkä, erillinen luku-
laite tai vaikkapa silmälasit. Kuluttaja voi itse määrittää itselleen profiilin, jonka mu-
kaan tuotteet tai esille tuleva informaatio valikoituvat. Näin kuluttaja saa ostostilan-
teessa tiedon hänelle soveltuvista tai häntä kiinnostavista tuotteista ja niiden sijainnista 
kaupassa. 
 
Esimerkkejä käyttötilanteista: Laite helpottaa esim. löytämään kaupasta tuotteet, 
jotka ovat sekä keliaakikoille sopivia että luomutuotteita, tai laite voi auttaa löytämään 
edulliset täysjyvätuotteet – ihan miten halutaan. Valintaperustetta voisi vaihtaa tilan-
teen mukaan ja pyytää käyttöliittymää ilmaisemaan esim. juhliin soveltuvia tuotteita. 
Jos käyttöliittymänä olisi silmälasit, sopivat tuotteet voisivat näkyä hyllyssä muita 
tuotteita kk oo rr oo ss tt ee tt uu mpp iiinn aa . Jos käyttöliittymä olisi kännykkä tai lukulaite, oikea tuote 
voisi välkkyä hyllyssä ohi kuljettaessa tai tiedot tulisivat näkyviin kännykän näytölle. 
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Pakkauskonseptin esittelyn jälkeen idea sai ensireaktiona tyrmäävän vastaanoton: 
”Ensimmäinen vastaus: ei yhtään uutta kannettavaa laitetta – ei, en halua.” (Mies, 
R1). Etenkin ajatus silmälasien kaltaisesta käyttöliittymästä koettiin lähinnä koomise-
na eikä sitä alettu vakavasti edes pohtia. Kokeneiden kuluttajien ryhmässä konseptia 
kommentoitiin ”propellipäiden jutuksi” ja naureskeltiin, että kohta kaikki kuluttajat 
kulkevat siru otsassaan ostoksilla. Konseptin käytännön toteutus ja toimivuus herätti-
vät kuitenkin vilkasta keskustelua ja osoittautui, että siinä nähtiin paljon kiinnostavia 
piirteitä. Parhaimmillaan viestivä pakkaus voisi helpottaa ostosten tekoa ja tuotteiden 
valintaa kaupassa, mikä miellytti kuluttajia. Hyvänä pidettiin myös sitä, että tällä ta-
valla voitaisiin palvella paremmin kuluttajia, jotka syystä tai toisesta noudattavat eri-
tyisruokavalioita. Viestivän pakkauksen kaltaisen idean voitiin ajatella hyvinkin toi-
mivan tulevaisuudessa jossain muodossa. 
Nyt esiteltyä konseptia pidettiin kuitenkin liian epämääräisenä ja monimutkaisena, 
mikä osaltaan lisäsi keskustelijoiden epäilyksiä sitä kohtaan. Erityisesti konseptin 
toteutuksen kustannuksia pelättiin, ja niiden vaikutuksia tuotteiden kuluttajahintoihin. 
Ryhmissä ilmeni myös epäuskoista suhtautumista siihen, millaista tietoa kuluttajille 
tarjottaisiin. Samalla muistutettiin, ettei kaupalla aina ole itselläkään sellaista tietoa, 
jota kuluttajat kaipaisivat esimerkiksi tuotteiden tuotannosta. Tätäkin enemmän kes-
kustelua herätti tuotteista esitettävien tietojen luotettavuus sekä kuluttajien profiilit ja 
niihin liittyvä yksityisyydensuoja. Kuluttajat pohtivat kovasti muun muassa, kenen 
antamasta ja valvomasta tiedosta on kysymys ja kenellä on pääsy kuluttajien profiilei-
hin. Pahimmassa tapauksessa viestivän pakkauksen taustalla voitiin nähdä puhtaasti 
teollisuuden ja kaupan intressit: halu markkinoida tietynlaisia tuotteita ja ohjata kulut-
tajien valintoja. Konseptin jatkokehittämisen edellytyksenä on muun muassa, että kon-
septi on edullinen ja helppokäyttöinen kuluttajille. Tuotteista annettavan tiedon tulee 
niin ikään olla yksinkertaista, luotettavaa ja vertailukelpoista. Kuluttajien profiilien ei 
toivottu päätyvän kaupan toimijoiden käsiin. 
Torjuvan suhtautumisen taustalla näytti olevan jossain määrin se, kuinka tärkeänä 
tiedon saantia pidettiin henkilökohtaisesti. Ostostenteon kuvailtiin olevan useimmiten 
rutiiniluontoista toimintaa, jolloin tietoa ei enää aktiivisesti etsitä tuotteista. Tietoa 
kaivataan lähinnä uusista tuotteista, ja tällaisiin tilanteisiin nyt esitettyä konseptia pi-
dettiin turhan raskaana ja monimutkaisena. Jotkut kuluttajat asettivat uudet laitteet ja 
ylipäätänsä teknologisten ratkaisujen lisääntymisen vastakkain kaupan henkilökohtai-
sen palvelun kanssa. He toivoivat, että tulevaisuudessa kehitys kulkisi nimenomaan 
jälkimmäiseen suuntaan uuden teknologian soveltamisen sijaan. 
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Taulukko 4. Kuluttajien näkemykset konseptista 2 (Viestivä pakkaus). 
 
Pakkauskonseptin vahvuudet Torjuvan suhtautumisen syitä 
• vastaa erityisryhmien tiedontarpei-
siin 
• mahdollistaa pakkausmerkintöjä 
kattavamman tiedonsaannin tuot-
teista 
Oman profiilin käyttö 
• helpottaa valintaa ja ostamista  
• yksinkertaistaa tiedon hahmotta-
mista 
 
• elintarvikkeiden ostaminen  
rutiiniluontoista – tiedontarve 
tällöin vähäinen 
• kuluttajat toivovat henkilökoh-
taisen palvelun lisääntyvän 
• kuluttajat haluttomia käyttämään 
uusia kannettavia laitteita (ko-
keneet kuluttajat) 
• konsepti liian monimutkainen 
Odotukset jatkokehitykselle Epäselvyydet ja epävarmuudet 
• käyttöliittymän oltava helppokäyt-
töinen ja edullinen 
• yksityisyydensuoja varmistettava 
profiileja käytettäessä 
• informaation oltava selkeää ja ym-
märrettävää  
• informaation oltava luotettavaa ja 
vertailukelpoista  
• pakkauskonseptin oltava ekologi-
nen 
• käyttöliittymän oltava henkilökoh-
tainen ja huomaamaton (nuoret ai-
kuistaloudet, alle 35 v.) 
• käyttöliittymän oltava kiinteä, riit-
tävän isolla näytöllä varustettu (ko-
keneet kuluttajat) 
• kuka tuottaa/ylläpitää tuotteita 
koskevia tietoja?  
• kuka valvoo tietojen oikeelli-
suutta? ovatko tuotteiden tiedot 
keskenään vertailtavia? 
• kuka valvoo profiilien käyttöä? 
• väheneekö kaupan henkilökun-
ta/ihmiskontaktit?  
• pystyvätkö myös pienet kaupat 
organisoimaan järjestelmän? 
• onko eri kaupoilla käytössään 
yhtenäiset järjestelmät? toimiiko 
sama/samanlainen käyttöliitty-
mä eri  kaupoissa? 
 
 
Kuluttajien mielestä viestivän pakkauksen edut tulisivat parhaiten esiin pitkälle ja-
lostetuissa ja monia valmistusaineita sisältävissä tuotteissa. Myös maitotaloustuotteet 
ja kuivatuotteet mainittiin mahdollisina tuoteryhminä, joissa monet joutuvat olemaan 
tarkkoja tuotteiden ja niiden sisältämien allergisoivien ainesosien takia. Edelleen ku-
luttajat korostivat, että tuotteen viestivyys olisi olennaista silloin, kun kysymyksessä 
on uusi, kuluttajalle entuudestaan tuntematon tuote. 
Konseptin ensisijaisina kohderyhminä nähtiin vaikeista ruoka-aineallergioista kär-
sivät, yleisimpiä kansansairauksia sairastavat, painonhallintaa harrastavat tai tiettyjä 
ruokavalioita muista syistä noudattavat kuluttajat. Kokeneet kuluttajat painottivat 
hieman enemmän sairauksia ruokavalioiden taustalla, nuoret aikuiset puolestaan yli-
päätänsä yksilöllisyyttä ruoan valinnassa. Yleensäkin pakkauksen viestivyydellä kat-
sottiin olevan merkitystä edellä kuvatunlaisissa tilanteissa, joissa arkiset rutiinit rik-
koutuvat: entuudestaan tuntemattomia tuotteita ostettaessa ja muutostilanteissa, joissa 
ruokavalintoja joudutaan pohtimaan tai halutaan pohtia uudelleen. Etuja nähtiin har-
vemmin jokapäiväisissä ostotilanteissa, mutta nähtiin kuitenkin: kaikista epäilyksis-
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tään huolimatta kuluttajat ovat vastaanottavaisia ratkaisuille, jotka helpottaisivat ja 
nopeuttaisivat sopivien tuotteiden löytämistä kaupassa tavaran ja tiedon paljouden 
sekamelskassa. Viestivän pakkauksen konseptia pidettiin pääsääntöisesti kehittämis-
kelpoisena ajatuksena, kunhan siitä saadaan aikaan mahdollisimman vaivaton ja yk-
sinkertainen sovellus, joka ei vaadi kuluttajilta suuria ponnistuksia eikä uusia laite-
hankintoja. Tietojen selkeyteen ja luotettavuuteen sekä kuluttajien yksityisyyden-
suojaan on kiinnitettävä erityistä huomiota. 
Molemmissa ryhmissä suhtautuminen konseptiin oli pitkälti samanlaista. Sekä ko-
keneet että nuoret aikuiset olisivat kiinnostuneita ratkaisuista, joilla ostostentekoa 
voitaisiin nopeuttaa ja helpottaa. Konseptin kustannukset ja informaatioon liittyvät 
luotettavuuden ja eettisyyden kysymykset askarruttivat niin ikään niin kokeneita kuin 
heitä nuorempia kuluttajia. 
Sen sijaan erilaisiin tietoa välittäviin käyttöliittymiin ryhmissä suhtauduttiin hieman 
eri tavalla. Kokeneet kuluttajat pitivät matkapuhelinta sen pienen näytön takia huono-
na käyttöliittymänä. Heidän mielestään matkapuhelin voisi pikemminkin toimia yk-
sinkertaisella periaatteella ilmoittaen esimerkiksi vain sen, sopiiko tuote kuluttajan 
profiiliin vai ei. Yksityiskohtaisemmat tuotetiedot he lukisivat mieluummin kauppoi-
hin sijoitetuilta kiinteiltä lukulaitteilta, joissa olisi riittävän suurikokoinen näyttö, ja 
joita myymälästä riippuen voitaisiin asentaa useampia per myymälä ruuhkien välttä-
miseksi. He esittivät myös, että oman profiilin voisi yhdistää sirulliseen pankkikort-
tiin, joka kommunikoisi kaupassa tuotteiden kanssa. Yksi vaihtoehto olisi sekin, että 
tarkat tuotetiedot voisi avata kotona tietokoneella näkyviin, jolloin niihin voisi syven-
tyä kaikessa rauhassa. Tuotetietojen toivottiin olevan yhtenäisiä ja helposti vertailta-
vissa. Kokeneita kuluttajia houkuttelisi yksi yhteinen tuotetietopankki, jota voisi käyt-
tää haluamallaan käyttöliittymällä. 
Nuoret aikuiset puolestaan korostivat enemmän tietojen henkilökohtaisuutta ja yksi-
löllisten profiilien merkitystä. Yksilöllisyyttä toivottiin myös käyttöliittymältä: ”Mutta 
mä en halua mitään tiimisilmälaseja. Mun mielestä se pitää olla sitten johonkin henki-
lökohtaiseen laitteeseen, korttiin tai muuhun vastaavaan sidottuna ja sen pitää olla 
jollain tapaa ekologisesti kestävä.” (Mies, R2). Käyttöliittymän tulisi olla huomaama-
ton ja helposti mukana kulkeva, esimerkiksi matkakortin kaltainen sirukortti. Hienoin-
ta olisi, jos käyttöliittymä kommunikoisi tuotteiden kanssa mahdollisimman itsenäi-
sesti ja vaivattomasti ilman, että sitä kaivaisi esiin laukustaan tai taskustaan. Tuottees-
sa voisi olla myös esimerkiksi eri maiden lippuja, joiden takaa voisi avautua käyttöliit-
tymään tuoteinformaatio tietyllä kielellä. Näin konsepti palvelisi myös erikielisiä ku-
luttajia. Yhtenä vaihtoehtona esitettiin, että pakkausta painamalla kuvitus muuttuisi 
tuoteselosteeksi. Mielenkiintoista oli, ettei profiilien toivottu poistavan kokonaan sat-
tuman mahdollisuutta: liian tiukasti määritellyt profiilit veisivät yllättymisen ilon ku-
luttajilta. Yhdeksi tuotetietojen osa-alueeksi kaivattiin tuotteeseen liittyviä ruokaohjei-
ta. 
Molemmissa ryhmissä esitettiin myös, että käyttöliittymä voisi olla kiinteä ostosko-
riin tai -kärryihin kiinnitetty lukulaite tai kaupasta saatava irrallinen lukulaite, jonka 
voisi ottaa mukaansa ostostenteon ajaksi. Mukana kulkevan laitteen etu olisi, että tie-
don voisi tarkistaa saman tien etsiytymättä erilliselle lukulaitteelle myymälässä. Irral-
lisen lukulaitteen pelättiin kylläkin joutuvan esimerkiksi ilkivallan kohteeksi. Mukana 
kulkevissa lukulaitteissa epäiltiin myös sitä, ettei pieni näyttö ole riittävä tuotetietojen 
luettavuuden kannalta. Tämä oli ongelmallista nimenomaan kokeneiden kuluttajien 
mielestä. 
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Nuorten aikuisten ryhmässä visiot konseptin kehittämisestä menivät aavistuksen pi-
demmälle kuin kokeneiden kuluttajien ryhmässä. Eräs versio viestivästä järjestelmästä 
olisi, että profiilinmukaisen ostoslistan voisi tehdä kotona tietokoneella ja ladatun 
ostoslistan voisi antaa kauppaan, jossa ostokset kerättäisiin ja veloitettaisiin suoraan 
asiakkaan tililtä sillä aikaa, kun asiakas odottaisi palvelua esimerkiksi kahvilla. Hienoa 
olisi, jos palvelu olisi integroitu kodin perusruokavaraston hallintaan niin, ettei kulut-
tajien tarvitsisi miettiä, mitä puuttuu tai mikä tuote on loppumaisillaan. Myös koke-
neiden kuluttajien ryhmässä puhuttiin tällaisista hyvän muistin omaavista, pakkausten 
ja kuluttajien kanssa kommunikoivista kodinkoneista. Useamman henkilön talouksissa 
päällekkäisostosten välttämiseksi palveluun toivottiin sisältyvän myös automaattisesti 
viestivä ominaisuus, joka kertoisi jonkun toisen talouden jäsenen jo ostaneen tietyt 
tuotteet. Nuorten aikuisten ryhmässä tulevaisuuden visiot sisälsivät ajatuksen siitä, että 
rutiininomaisten päivittäisostosten teko olisi mahdollisimman nopeaa ja helppoa tai 
että niistä päästäisiin kokonaan eroon: ”Ehkä sinänsä jo kaupan konsepti siinä vai-
heessa, kun tää on oikeesti todellisuutta, niin kaupan konsepti on jo sellainen, että ne 
oikeesti tulee kotiin asti ne paketit.” (Mies, R2). Tästä näkökulmasta katsottuna esitel-
tyä konseptia pidettiin jopa turhan ”vanhanaikaisena” ja ristiriitaisena sellaisten tule-
vaisuudenkuvien kanssa, joissa kuluttajat ovat ulkoistaneet ruokaostosten suunnittelun 
ja tekemisen uusien kaupan konseptien tai vaikkapa nykyisen verkkokaupan avulla. 
 
3.1.2  Ekologisuus 
 
Pakkausten ja pakkaamisen ekologisuuteen keskittyneissä keskusteluryhmissä pohdit-
tiin erityisesti sitä, millä tavalla ympäristömyötäinen näkökulma voitaisiin huomioida 
tulevaisuuden elintarvikepakkaussuunnittelussa. Ekologisuuden näkökulman sisältäviä 
konsepteja arvioivat yksinasuvien (35–54-vuotiaiden) kuluttajien (R3) ja lapsiperhei-
den vanhempien (R4) ryhmät. Heille esiteltiin kaksi teemaan liittyvää pakkauskonsep-
tia: Aktiivisesti kompostoituva pakkaus ja Ekologinen pakkaus nk. ”on-the-go” -
tuotteille. 
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Konsepti 3: Aktiivisesti kompostoituva pakkaus 
 
Konseptin tausta-ajatuksena oli, että se voisi madaltaa kynnystä aloittaa biojätteiden 
lajittelu. 
 
Aktiivisesti kompostoituva pakkaus 
 
Tausta: Kotitalouksilla on mahdollisuus vaikuttaa ympäristön tilaan. Tehokkaita vai-
kutuskeinoja ovat esimerkiksi ruokajätteiden lajittelu biojätteisiin tai niiden kompos-
tointi. Biojätteiden lajittelun ja kompostoinnin vaivattomuutta on mahdollista edistää 
myös elintarvikepakkausten avulla. Aktiivisesti kompostoituva pakkaus on tästä yksi 
esimerkki. 
 
Sovellusesimerkki pakkausratkaisusta: 
 
Elintarvikkeet: peruna, juurekset 
Kohderyhmät:  kotikokit, slow food -harrastajat, 
  pienet taloudet ja taloudet, jotka eivät vielä lajittele biojätteitä 
Käyttötilanteet: ruoanvalmistus, biojätteen lajittelu 
Hyödyt kuluttajille: pakkausratkaisun ekologisuus: elintarvikkeen säilytyspakkaus 
  muuntuu biojätteen keräysastiaksi 
  mahdollisuus kerätä biojäte helposti, siististi ja esteettisesti 
  mahdollisuus valita pakkauskoko kotitalouden tarpeiden  
  mukaan 
 
Pakkausratkaisun tavoite: Aktiivisesti kompostoituva pakkaus helpottaa biojätteen 
lajittelua kotitalouksissa. Pakkausratkaisu myös madaltaa biojätteen lajittelun aloitta-
mista niissä talouksissa, joissa ei toistaiseksi vielä lajitella ruokajätteitä. 
 
Pakkausmateriaali: Pakkaus on valmistettu kartongista tai muista kuitupohjaisista 
yhdistelmä-materiaaleista. Kuitupohjaiset pakkausmateriaalit ovat biohajoavia. Ne 
voidaan hävittää kompostoimalla, lajittelemalla biojätteisiin tai polttamalla. 
 
Pakkauksen ulkoasu: Tiivis, kannellinen, astiamainen pakkaus. Astiamainen pakkaus 
on käytännöllinen ja esteettinen, jolloin sitä voidaan haluttaessa säilyttää keittiössä 
näkyvillä. Pakkauksen ulkoasu viestii ympäristöystävällisyydestä ja luonnonmukai-
suudesta. 
 
Pakkausratkaisun toteutus: Sama kaupasta ostettava pakkaus toimii elintarvikkeen 
säilytyksessä ja käytön jälkeen biojäteastiana. Pakkauskokoja saa erilaisina. Pakkaus-
koon voi valita elintarvikkeen käyttötarpeen tai kotitalouteen kertyvän biojätemäärän 
mukaan. Esimerkiksi pieni perunapakkaus voidaan käyttää kerralla: poistetaan kaikki 
perunat pakkauksesta, jonka jälkeen perunoiden kuoret laitetaan suoraan pakkaukseen, 
jolloin se muuntuu biojäteastiaksi. Suurpakkauksessa on lisäksi mukana erillinen bio-
hajoavasta materiaalista valmistettu pussi, jossa välittömästi käyttämättä jääneitä pe-
runoita voi säilyttää pidempään. Säilytyspussinkin voi lajitella biojätteisiin. 
 
Aktiivisesti kompostoituvan pakkauksen maatuminen perustuu pakkauksen sisältämi-
en entsyymien aktivoimiseen. Entsyymien aktivoiminen tapahtuu painamalla pakka-
uksen kyljessä oleva ampulli rikki. Aktivoiminen tehdään siinä vaiheessa kun pakkaus 
heitetään kompostiin tai talonyhtiön biojätekeräysastiaan. Entsyymit toimivat aktiivi-
sesti biojätteen hajoamisprosessia nopeuttaen. 
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Konseptia arvioineet ryhmät eivät poikenneet toisistaan näkemyksiltään. Biohajo-
avuus sinällään kiinnosti kuluttajia kuten ekologisuuden näkökulma yleensäkin pak-
kauksissa. Juuri tähän suuntaan pakkauksia toivottiin kehitettävän. Esitetty konsepti 
herätti kuitenkin enemmän epäilyksiä kuin spontaania innostusta. Kuluttajien mukaan 
olisi hienoa, jos kompostoituva pakkaus eräänlaisena ”starttipakettina” kannustaisi 
biojätteiden lajitteluun sellaisia talouksia, joissa lajittelu ei vielä ole arkipäivää. Tätä 
kuitenkin epäiltiin ryhmissä. Hyvänä pidettiin myös sitä, että pakkaus toimisi tiiviinä 
ja hajuttomana biojäteastiana. 
Eniten konseptissa kuluttajia mietitytti kuitenkin ampulli, jonka merkitys jäi epäsel-
väksi. Kuluttajia askarrutti ampullin toimivuus käytännössä kuin myös sen turvalli-
suus. Torjuvaa suhtautumista lisäsi se, että ampullin pelättiin olevan tekijä, joka nos-
taisi konseptin valmistuskustannuksia ja siten tuotteen hintaa. Keskusteluissa ampulli 
vaikutti lähinnä kummallisuudelta, josta ei oltu halukkaita maksamaan. Joidenkin mie-
lestä ampullin aktivoiminen omiin käytäntöihin soveltaen saattaisi olla houkutteleva 
ominaisuus konseptissa. Esimerkkinä mainittiin kotikompostorin omistavat kuluttajat, 
jotka voisivat hyötyä tästä ominaisuudesta. 
Omakohtaista kiinnostusta pakkauskonseptiin ei näkyvästi ilmennyt. Yhtenä syynä 
mainittiin, että omassa taloudessa on jo vakiintuneet tavat lajitella biojätteet. Biojä-
teastian näkyvillä pitäminen ei myöskään innostanut: vain muutaman osallistujan mie-
lestä pakkauksen esteettisyydellä voisi olla merkitystä. Torjuvassa suhtautumisessa 
näytti pitkälle olevan kysymys myös siitä, että tuotteen ja pakkauksen välillä oli selkeä 
ristiriita. Edulliset, arkiset juurekset pakattuna esteettiseen, uutta teknologiaa sovelta-
vaan pakkaukseen vaikutti kuluttajien mielestä epäsopivalta yhdistelmältä. Pakkauk-
sen hinnan pelättiin myös muodostuvan suhteettoman korkeaksi sen sisältämään tuot-
teeseen verrattuna. 
Konseptin jatkokehittäminen edellyttäisi, että kuluttajat saataisiin vakuutettua kon-
septin ekologisuudesta aina pakkausmateriaaleista ja ampullista sekä pakkauksen val-
mistamisen prosessista alkaen. Erityisesti ampullin ympäristömyötäisyys herätti ky-
symyksiä, kuin myös sen toimivuus ja turvallisuus. Kuluttajat pohtivat, onko ampulli 
edes tarpeen pakkauksessa vai riittäisikö biohajoava pakkaus sinällään. Nyt esitellyssä 
muodossaan konseptia pidettiin turhan monimutkaisena, mikä ikään kuin vesittää hy-
vän idean pakkauksen biohajoavuudesta: ”Mun mielestä tää perusajatus on hyvä, 
mutta se meinaa nyt sortua kikkailuun.” (Mies, R3). 
Pelkona oli sekin, että tällaisia pakkauksia alettaisiin kehittää erikseen eri tuotteille, 
ja vieläpä erikokoisina versioina. Eikö tämä olisi omiaan nimenomaan hankaloitta-
maan biojätteiden lajittelua ja sen hallintaa kotioloissa kuin päinvastoin, ryhmissä 
kysyttiin. Nykyisellään konsepti vaikutti enemmän markkinointiyritykseltä kuin aidos-
ti ekologiselta pakkauskonseptilta. Pakkauksen yksinkertaistaminen olisikin ensim-
mäisiä ehtoja, jotka tulisi täyttää konseptin menestymiseksi. 
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Taulukko 5. Kuluttajien näkemykset konseptista 3  
   (Aktiivisesti kompostoituva pakkaus). 
 
Pakkauskonseptin vahvuudet Torjuvan suhtautumisen syitä 
• kuluttajat arvostavat biohajoavia 
pakkauksia 
• ampullin voi aktivoida omiin 
käytäntöihin soveltaen   
• pakkaus on hajuton 
• saattaa innostaa biojätteen lajit-
teluun 
 
• arkisen tuoteryhmän ja esteettisen 
pakkauksen välillä on ristiriita 
• arkisen tuoteryhmän ja pakkauk-
sen oletetun hinnan välillä on  
ristiriita 
• kuluttajat ovat haluttomia pitä-
mään biojäteastiaa näkyvillä 
• kuluttajilla on omat toimivat  
käytännöt jätteiden lajitteluun 
Odotukset jatkokehitykselle Epäselvyydet ja epävarmuudet 
• pakkauskonseptin oltava koko-
naisuudessaan ekologinen 
• ampullin toimittava luotettavasti 
• astian oltava muodoltaan helppo-
käyttöinen 
• konseptia yksinkertaistettava  
• ampullia kehitettävä tai poistet-
tava kokonaan 
• pakkaus ei saisi juurikaan nostaa 
tuotteen hintaa 
 
 
• onko pohjimmiltaan enää ekolo-
gista, jos eri tuotteille kehitetään 
vastaavanlaisia pakkauksia? 
• onko ampulli biohajoava vai on-
gelmajätettä? 
• voiko ampulli aktivoitua itsestään? 
liittyykö tähän turvallisuusriskejä? 
• ampullin kustannukset? 
• kestääkö biohajoava astia riittävän 
kauan, onko riittävän  
tiivis/hajuton? 
• onko astiamallinen pakkaus liian 
hieno/kallis suhteessa tuotteisiin?  
• miksi hajoamista pitäisi nopeuttaa 
ampullilla? 
• konsepti vaikuttaa liian monimut-
kaiselta?/ onko jonkinlainen mark-
kinointikikka? 
• haluavatko/osaavatko kuluttajat 
käyttää? 
 
 
Aktiivisesti kompostoituvaan – tai ylipäätään kompostoituvaan – pakkaukseen pa-
kattavia tuotteita voisivat olla perunan ja juuresten lisäksi hedelmät sekä erilaiset kui-
vatuotteet, leivät ja keksit. Biohajoavia pakkauksia ylipäätänsä toivottiin laajasti käyt-
töön eri tuoteryhmissä, kuten liha ja margariini. Mahdollisia käyttäjiä esitetyn kaltai-
selle pakkaukselle arvioitiin löytyvän niin ympäristötietoisista nuorista, iäkkäistä ku-
luttajista ja yleensäkin pienistä talouksista kuin myös kotikompostoijista. Toisaalta 
taas ekologista elämäntapaa arvostaviin kuluttajiin konseptin ei uskottu vetoavan, 
koska heidän ajateltiin olevan valmiita lajittelemaan biojätteitä joka tapauksessa jo 
olemassa olevin keinoin. Pakkaukselle nähtiin hyötyä tietyissä käyttötilanteissa, kuten 
esimerkiksi vappu-, rapu- tai muissa juhlissa sekä kesämökki- ja veneilyolosuhteissa. 
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Kaiken kaikkiaan konseptin potentiaalinen kohderyhmä ja käyttötilanteet nähtiin kui-
tenkin kapeina. 
Osa kuluttajista kannatti idean jatkokehittämisestä, osa ei. Monet korostivat, että 
biohajoavien pakkausten kehittäminen on tärkeää. Jatkokehitysideana tarjottiin vaihto-
ehtona erillisiä ampulleja, joita voisi ostaa tarvittaessa: ”Se ampulli on tosiaan ihan 
turhaa. Mulle kelpaa jokin semmonen et ihmisillä on joku nestepullo, mistä ne ruiska-
see.” (Nainen, R3). Jos ajatuksena on markkinoida biojätteiden lajittelua ideana ja 
käytäntönä kuluttajille, tuote voisi kenties olla perunaa vetovoimaisempi ja konseptia 
voitaisiin tuotteistaa pidemmälle esimerkiksi osaksi kodin sisustusta. Eniten kannatus-
ta sai ylipäätään biohajoavien pakkausten kehittäminen mahdollisimman laajaan käyt-
töön eri tuoteryhmissä. Kuluttajat muistuttivat myös, että tämäntyyppisiä pakkauksia 
suunniteltaessa on syytä kehittää myös jätteenkeruujärjestelmiä nykyistä toimivim-
miksi. Nyt lajiteltujen jätteiden pelättiin päätyvän joissakin tapauksissa lopulta kuiten-
kin sekajätteeseen. 
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Konsepti 4: Ekologinen pakkaus ”on-the-go” -tuotteille 
 
Toisena ekologisuuden teemaan liittyvänä pakkauskonseptina kuluttajille esiteltiin 
mahdollisimman vähän ympäristöä kuormittava pakkaus terveelliselle ”on-the-go” -
välipalatuotteelle eli tuotteelle, joka voidaan ottaa mukaan ja syödä liikkeellä oltaessa. 
 
Ekologinen pakkaus ”on-the-go” –tuotteille 
 
Tausta: Yhteiskunnassa kiire ja liikkuvuus ovat lisääntyneet. Näiden seurauksena on 
yleistynyt liikkeellä ollessa syöminen. Liikkeellä ollessa syöminen edellyttää uuden-
laisia ratkaisuja pakkausten toimivuudelta ja niiden hävittämiseltä ympäristöä säästä-
en. Kiireessä ja liikkeellä oltaessa myös terveellisestä ruokavaliosta huolehtiminen 
vaikeutuu. Erilaisten terveellisten on-the-go -tuotteiden kysyntä ja tarjonta ovatkin 
kasvaneet. 
 
Sovellusesimerkki pakkausratkaisusta: 
 
Elintarvikkeet: on-the-go –tuotteet: esimerkiksi leipomotuotteet 
Kohderyhmät: kiireiset, menevät/paljon liikkeellä olevat kuluttajat 
Käyttötilanteet: liikkeellä oltaessa, matkalla, autossa, junassa, bussissa 
Hyödyt kuluttajille: helppo käyttää, helppo hävittää 
  kuormittaa vain vähän ympäristöä 
  terveellinen mukaan otettava välipala 
 
Pakkausratkaisun tavoite: Helppokäyttöinen ja ympäristöä mahdollisimman vähän 
kuormittava pakkaus terveellisille välipalatuotteille, jotka voidaan ottaa mukaan ja 
syödä liikkeellä oltaessa. 
 
Kuvaus pakkauksesta: Pakkaus on kevyt ja helppokäyttöinen: se on helppo avata 
eikä siitä irtoa pakkausta avattaessa osia. Tuotteen saa helposti ulos pakkauksesta, ja 
sen voi nauttia yhdellä kädellä kiinni pitäen. Pakkaus on helppo taitella pieneen tilaan 
hävittämistä varten. Pakkaus on valmistettu yhdestä materiaalista, mikä helpottaa kier-
rätettävyyttä. 
 
Pakkausratkaisun toteutusvaihtoehdot: 
 
Vaihtoehto 1: Toimivat jätteiden kierrätysjärjestelmät eivät vielä ulotu kaikkialle. 
 
Pakkaus on valmistettu käyttäen nanoteknologiaa, jonka avulla siitä on saatu erittäin 
kevyt ja ohut, ja näin ollen vähän materiaalia kuluttava. Liikkeellä oltaessa pakkaus 
voidaan hävittää esimerkiksi heittämällä se jalkakäytävällä tai muussa paikassa sijait-
sevaan roska-astiaan. 
 
Vaihtoehto 2: Jätteiden kierrätysjärjestelmät ovat kehittyneet ja toimivat järjestelmät 
ulottuvat kaikkialle. Pakkaus on valmistettu biohajoavasta materiaalista. Pakkaus voi-
daan hävittää kompostoimalla, lajittelemalla biojätteisiin tai polttamalla. 
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Molemmat konseptia arvioineet kuluttajaryhmät päätyivät varsin samansisältöisiin 
arvioihin heille esitellyistä pakkausratkaisuista. Kiinnostus biohajoavuuteen oli jaettua 
kummassakin kuluttajaryhmässä. Kompostoituvia pakkauksia toivottiin laajasti käyt-
töön eri tuoteryhmissä ja tuotteissa. Esitetyssä konseptissa biohajoavat pakkaukset 
kiinnostivat kovasti kuluttajia, mutta samalla he kuitenkin pohtivat, voisivatko toimi-
vat kierrätysjärjestelmät levitä laajasti myös julkisille paikoille. Vaikkakin kehitys-
suunta olisi toivottava, sitä ei pidetty kovin todennäköisenä lähitulevaisuudessa. Li-
säksi monien mielestä on harmittava tosiasia, etteivät kaikki kuluttajat silti käyttäisi 
tätä mahdollisuutta, vaan osa biohajoavista pakkauksista päätyisi joka tapauksessa 
sekajätteiden joukkoon. Lajittelun helpottamiseksi olisi hyvä, että ”on-the-go” -
tuotteissa pakkaus ja sen sisältämät tuotteet rippeet voisi lajitella samaan keräysasti-
aan. Biohajoavien pakkausten yleistymisessä nähtiin piilevän myös riski siitä, että se 
saattaisi madaltaa joissakin tapauksessa kynnystä heittää roskat maatumaan suoraan 
luontoon. Riski on nimenomaan suuri ”on-the-go” -tyyppisissä tuotteissa. Myös sen 
pohtiminen, miten ihmiset saadaan sitoutumaan kierrättämiseen, on keskustelijoiden 
mielestä yksi osa kierrätysjärjestelmien kehittämistä. 
Nanoteknologiaa hyödyntävää pakkausvaihtoehtoa pidettiin käyttäjäystävällisenä ja 
todennäköisempänä toteutumismahdollisuuksiltaan. Pakkauksen helppo avattavuus, 
taiteltavuus pieneen kokoon ja keveys kuulostivat kuluttajien korvissa hyvältä. Samoin 
se, että pakkausmateriaalia kuluisi valmistukseen tavanomaista vähemmän, koettiin 
myönteisenä. Toisaalta pakkauksen keveyden kääntöpuolena mainittiin usein piilevän 
vaara hankalasti käsiteltävästä ja herkästi hajoavasta pakkauksesta, jolloin vertailu-
kohteena käytettiin keventyneitä virvoitusjuomapulloja. Pakkauksen keveys ei saisi 
heikentää sen kestävyyttä ja käyttömukavuutta. Harmillista vaihtoehdossa oli myös se, 
että pakkaus olisi edelleen muovijätettä. Nanoteknologia oli useimmille kuluttajille 
vieras teknologian alue ja herätti epäilyksiä siitä, missä määrin pakkausten valmistus 
ja pakkaukset ovat lopulta ekologisia. 
Pakkauskonsepteihin kohdistuvan torjuvan suhtautumisen syynä oli myös se, että 
joillekin jo pelkkä ajatus liikkeellä syömisestä on vieras ja ruoka halutaan syödä rau-
hassa pöydän ääressä: ”Mua ärsyttää, kun ihmiset kävelee ja syö ja kävelee ja juo. 
Eikö ne niin kun pariks minuutiks voi pysähtyä johonkin paikkaan ja istua ja syödä ja 
juoda!? Jos tässä korostetaan sitä, että voi kävellessä niinku hirveessä kiireessä [syö-
dä], niin sitten mä en kannata. Mutta tämmösenä kehitystuotteena kyllä.” (Nainen, 
R3). Monet eivät nähneet henkilökohtaista tarvetta tämäntyyppisille pakkauksille omi-
en vakiintuneiden käytäntöjensä takia: eväsrasiassa kulkevat välipalat korvaavat tar-
peen ostaa välipalaa liikkeellä oltaessa. 
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Taulukko 6. Kuluttajien näkemykset konseptista 4  
 (Ekologinen pakkaus ”on-the-go” -tuotteille). 
 
Pakkauskonseptin vahvuudet Torjuvan suhtautumisen syitä 
• pakkauksen voi taitella pieneen ti-
laan  
• pakkaus on helposti avattava 
• pakkaus on helppo hävittää 
• kuluttajat arvostavat materiaalin 
käytön vähenemistä nanoteknolo-
giassa 
• kuluttajat arvostavat biohajo-
avuutta 
• kuluttajia houkuttelee visio kaik-
kialle ulottuvista, toimivista kier-
rätysjärjestelmistä ja biohajoavas-
ta materiaalista valmistetuista 
pakkauksista  
• kuluttajat käyttävät  omia eväs-
rasioita 
• kuluttajat eivät usko laajojen ja 
toimivien kierrätysjärjestelmien 
käyttöönottoon 
• kuluttajat vierastavat ”on-the-go” 
-syömistä 
Kuluttajat olettavat biohajoavan materiaa-
lin yleistyvästä käytöstä aiheutuvan myös 
kielteisiä seurauksia: 
• saattaa madaltaa kynnystä heittää 
pakkaukset luontoon 
• pakkaukset päätyvät kadulla seka-
jätteisiin 
Kuluttajat olettavat nanoteknologian  
yleistyvästä käytöstä aiheutuvan myös 
kielteisiä seurauksia: 
• pakkaus ei häviä minnekään/ei 
pienene kooltaan 
• pakkauksen keveys ei ole välttä-
mättä kuluttajan etu (käytettävyys 
voi kärsiä) 
Odotukset jatkokehitykselle Epäselvyydet ja epävarmuudet 
• biohajoavat pakkaukset toivotta-
via, nanoteknologian sovellukset 
kuitenkin todennäköisempiä 
• jätteiden kierrätysjärjestelmiä ke-
hitettävä 
• nanoteknologian käyttö ei saa 
heikentää käytettävyyttä  
• pakkaus ja tuote voitava lajitella 
samaan keräysastiaan on-the-go -
tuotteessa 
• kuluttajia askarrutti nanoteknolo-
gian käyttö; missä määrin tekno-
logia ja tuotteet ovat ekologisia?  
• mitä tapahtuu, jos lapset esimer-
kiksi jättävät pakkaukset maatu-
maan auton lattialle? 
 
 
 
Nanoteknologiaa hyödyntävän pakkauksen nähtiin soveltuvan hyvin laajasti erilai-
sille tuotteille, joita nykyisin pakataan muoviin. Samoin biohajoavia pakkauksia toi-
vottiin yhä enemmän periaatteessa mille tahansa tuotteelle, kunhan pakkaus muuten 
täyttää tuotteen asettamat vaatimukset esimerkiksi säilyttävyydestä ja kestävyydestä. 
”On-the-go” -tuotteista mainittiin juotavat jogurtit, kahvi, valmiiksi kuoritut ja paloi-
tellut hedelmät, kolmioleivät, erilaiset sipsit ja naksut, jäätelöt ja suklaapatukat. Yhte-
nä hyvänä biohajoavien pakkausten kohteena pidettiin mikroaterioita, joita syödään 
paljon lounaana työpaikoilla. 
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Pakkauskonseptin mukaiset pakkaukset soveltuisivat hyvin erilaisiin massatapah-
tumiin kuten esimerkiksi maratonjuoksuihin, rock-konsertteihin tai vapun kaltaisiin 
joukkokokoontumisiin. Tällöin myös kierrätysjärjestelmät voitaisiin järjestää pakkaus-
jätteen mukaisesti. Esitellyille pakkauksille nähtiin käyttöä myös elokuvateattereissa 
sekä pitkillä automatkoilla ja matkustettaessa yleensäkin. 
Konseptin ideoita pidettiin pääsääntöisesti jatkokehityskelpoisina. Etenkin bioha-
joavat pakkaukset yhdessä riittävän laajalle ulottuvan kierrätysjärjestelmän kehittämi-
sen kanssa saivat kannatusta. Hienointa kuluttajien mielestä olisi, jos konseptin vaih-
toehdot voitaisiin yhdistää siten, että materiaalia kuluisi pakkausten valmistamiseen 
mahdollisimman vähän ja lopputuote olisi biohajoava ja helposti hävitettävä. Nano-
teknologian avulla materiaalin vähentäminen valmistusvaiheessa yhdistettynä pakka-
usten pantillisuuteen tai uudelleenkäyttöön saattaisi olla myös kokonaisvaltaisesti 
ekologinen ratkaisu. 
 
3.1.3  Moninaistuvat syömisen käytännöt 
 
Ryhmäkeskustelujen kolmantena teemana olivat moninaistuvat syömisen käytännöt ja 
niiden vaikutus elintarvikepakkauksiin ja pakkaamiseen. Tarkoitus oli pohtia, millaisia 
seurauksia muuttuvilla syömisen käytännöillä ja syömistilanteiden moninaistumisella 
on pakkauksiin ja pakkaamiseen. Teemaan liittyviä pakkauskonsepteja esiteltiin kol-
me: Välipalan huoneenlämmössä säilyttävät pakkaukset, Pakkauskone kaupassa sekä 
Itse räätälöitävä pakkaus. Kahden keskusteluryhmän arvioinnit jakautuivat siten, että 
lapsiperheiden vanhemmat (R5) arvioivat kaksi ensimmäistä edellä mainituista kon-
septeista ja nuoret (18–25-vuotiaat, R6) arvioivat puolestaan kaksi jälkimmäistä kon-
septia. 
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Konsepti 5: Välipalan huoneenlämmössä säilyttävät pakkaukset 
 
Yksi teeman kolmesta konseptista oli pakkaus, joka säilyttää terveellisen välipalan 
syömäkelpoisena ilman kylmäsäilytystä. Konsepti arvioitiin ainoastaan yhdessä kulut-
tajaryhmässä ja arvioijina olivat lapsiperheiden vanhemmat, joilla oli alle 18-vuotiaita 
lapsia taloudessaan. 
 
Välipalan huoneenlämmössä säilyttävät pakkaukset 
 
Tausta: Ruokavaliolla on suuri vaikutus terveyteen. Kiireisessä elämänrytmissä on 
kuitenkin haasteellista huolehtia siitä, että perheen koululaiset syövät terveellisesti. 
Houkuttelevimmat välipalat ovat usein epäterveellisiä ja kotona tehtyjen terveellisten 
eväiden säilyminen syömäkelpoisena vaikkapa koululaukussa voi olla ongelma. 
 
Sovellusesimerkki pakkausratkaisuista: 
 
Elintarvikkeet: a) tehomehujää, b) ruokaisat, täytetyt ruisnapit 
Kohderyhmät: koulupojat, nuoret 
Käyttötilanteet:  koulussa, koulun jälkeen välipalana 
Hyödyt kuluttajille: houkutteleva, elämyksellinen pakkaus 
  terveellinen mukaan otettava välipala 
  tuotteen hyvä säilyvyys 
 
Pakkausratkaisujen tavoitteet: Säilyttää mukaan otettava välipala syömäkelpoisena 
ilman kylmäsäilytystä. Pakkauksen elämyksellinen ulkoasu houkuttelee koululaisia 
syömään terveellisemmin. 
 
Pakkausratkaisujen kuvaus: 
 
a) Tehomehujää on pakattu itsensä kylmänä pitävään pakkaukseen. Pakkaus voi olla 
ulkoasultaan esimerkiksi ”kryojäädytetty” action man tai joku muu poikia kiinnostava 
aihe. Kylmäsäilyvyys voidaan toteuttaa aktiivisella menetelmällä. 
 
b) Ruokaisat, täytetyt ruisnapit on helppo, mukana kuljetettava välipalatuote. Pakka-
uksen elämyksellisyys on toteutettu esimerkiksi ”Mauri Kunnas” – Kalevala tyyliin 
”Ilmarisen voimanapit”. Kylmäsäilyvyys voidaan toteuttaa aktiivisella tai passiivisella 
menetelmällä. 
 
Kylmäsäilyvyyden menetelmät: 
 
Aktiivisesti toteutettu kylmäsäilyvyys perustuu haihduttamiseen. Pakkauksen raken-
teessa on haihtuvaa nestettä, joka aktiivisesti jäähdyttää pakkausta ja sisällä olevaa 
tuotetta. Pakkaus on tiivis tuotteeseen päin ja nesteen haihtuminen tapahtuu ulos päin 
pakkauksen ja ympäröivän ilman lämpötilaeron vaikutuksesta. 
 
Passiivisesti toteutetussa kylmäsäilyvyydessä tuote eristetään ympäristöstään paksun 
ja eristävän materiaalin avulla (esim. paksu kartonki). Pakkausmateriaalia kuluu 
enemmän, pakkaus on painavampi ja ulkomitoiltaan suurempi. 
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Vaikka kuluttajia pyydettiin kiinnittämään huomionsa ensisijaisesti pakkausratkai-
suun eikä niinkään pakkausten sisältämiin tuotteisiin, konsepti sai tyrmäävän vastaan-
oton ennen kaikkea lapsille välipalaksi suunnattujen tuotteiden takia. Jossain määrin 
tiukka kiinnittyminen tuotteisiin jopa häiritsi esiteltyjen pakkauskonseptien arviointia. 
Sinänsä pakkauskonseptille keksittiin lukuisia käyttötilanteita, joskaan nekään eivät 
olleet kovin jokapäiväisiä tilanteita. Vaihtoehdoista tehomehujää tyrmättiin yksimieli-
sesti, koska sitä ei pidetty ensinnäkään onnistuneena esimerkkinä terveellisestä välipa-
lasta, ja toiseksi sen säilyminen syömäkuntoisena koulurepussa epäilytti kuluttajia 
kovasti. Keskusteluun osallistuneet vanhemmat eivät olleet halukkaita jättämään lap-
sen vastuulle sitä, että välipala pitäisi syödä tiettyyn aikaan mennessä tai tuote pilaan-
tuisi tai alkaisi sulaa reppuun. Ruisnappivaihtoehtoa pidettiin tuotteena parempana ja 
vetoavana vahvan suomalaisuutensa takia, mutta senkin tarpeellisuus kyseenalaistet-
tiin. 
Torjuvaan suhtautumiseen ilmeni lukuisia syitä. Koululaisille suunnatun välipalan 
tarve mietitytti kovasti osallistujia. Ensinnäkin Suomen kouluruokailujärjestelmän 
katsottiin huolehtivan aika tehokkaasti lasten koulupäivän aikaisesta energiantarpees-
ta. Toiseksi koulujen ja iltapäiväkerhojen sanottiin yhä enenevässä määrin järjestävän 
mahdollisuuksia terveelliseen välipalaan. Kolmanneksi vanhemmat näkivät hyvänä 
mahdollisuutena pakata kotoa käsin lapsille mukaan huoneenlämmössä säilyviä eväitä, 
kuten esimerkiksi hedelmiä. Kaiken kukkuraksi mehujää on jossain määrin vuodenai-
kasidonnainen tuote eikä ehkä olisi kovin houkutteleva välipala esimerkiksi talvipak-
kasella. Kuluttajien mielestä etenkin tehomehujää oli esimerkkinä ”täysin epäonnistu-
nut” eikä ratkaise millään tavalla välipalaongelmaa – sikäli kuin sitä edes ongelmaksi 
koetaan. Päinvastoin, konsepti saattaa jopa lisätä ongelmia, jos ajatellaan tuotteen 
hintaa, ekologisuutta tai kasvatuksellisia näkökohtia. Eräs äiti epäilikin lapsille suun-
natun näennäisterveelliseksi kokemansa tuotteen olevan pahasti ristiriidassa omien 
kasvatusperiaatteiden kanssa, joissa kriittisellä kuluttajakasvatuksella on oma tärkeä 
osansa. Keskustelijat ihmettelivät konseptin taustalla piilevää käsitystä tulevaisuuden 
kuluttajista ja syömisestä: ”Mun ensireaktio on, että mua rupes ihan oikeesti vaan 
naurattaan suunnattomasti tää kryojäädytetty tehomehujää -ajatus, että voi hyvänen 
aika. Musta tuntuu, että kehittelijät siellä missä elintarviketeollisuuden alalla nyt 
ovatkaan, niin jotenkin uskovat voimallisesti siihen, että hektinen, kiireinen elämän-
muoto vaan jatkuu ja menee eteenpäin. Ja että jotenkin ihmisten avuttomuus vaan 
lisääntyy. Ja jotenkin myös luotetaan siihen, että lapset ja nuoret on avuttomia.” 
(Nainen, R5). 
Konseptin pakkauksissa nähtiin paljon epäilyttäviä piirteitä. Niiden ekologisuus oli 
yksi tärkeä näkökohta, johon kuluttajat tarttuivat. Heitä hirvitti runsas pakkausmateri-
aalin käyttö pakkauksissa, samoin kuin pakkausten valmistuksen prosessi ja sen 
kuormittavuus. Myös pakkausten hävittäminen nosti esiin kysymyksiä. Lopputuotteen 
hinta oli toinen selvästi epäilyttävä piirre konseptissa. Pakkausten pelättiin tulevan 
kustannuksiltaan kalliiksi, mikä todennäköisesti verottaisi tuotteiden jokapäiväistä 
käyttöä. Kolmas vahvojen epäilysten kohde oli se, miten hyvin pakkaus toimii käyttö-
tarkoituksessaan (kostuttaako pakkaus haihduttamisen tuloksena esimerkiksi repussa 
olevat koulukirjat), kuinka kauan tuote säilyy kylmänä ja syömäkelpoisena tai miten 
hyvin pakkaus kestää ehjänä. 
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Taulukko 7. Kuluttajien näkemykset konseptista 5  
    (Välipalan huoneenlämmössä säilyttävät pakkaukset). 
 
Pakkauskonseptin vahvuudet Torjuvan suhtautumisen syitä 
• kuluttajat arvostivat ”Ilmarisen 
voimanappien” viestiä suoma-
laisuudesta 
• konsepti sopii hyvin extreme- ja 
ex tempore-tilanteisiin 
• kuluttavat kyseenalaistivat pakkaus-
konseptin toteuttamistavan  
• pakkauskonsepti tarpeeton (koulu-
ruokailu, koulun tarjoama mahdolli-
suus välipalaan, omat eväät kotoa) 
Odotukset jatkokehitykselle Epäselvyydet ja epävarmuudet 
• pakkauskonseptin tulisi olla joh-
donmukainen hinnan, ekologi-
suuden, terveellisyyden ja tuote-
ryhmän osalta 
• konseptin kohderyhmä ja käyt-
tötilanteet mietittävä uudelleen 
 
 
• runsas pakkausmateriaalin määrä 
hirvittää, etenkin kun pakkausomi-
naisuus kertakäyttöinen 
• miten pakkaukset hävitetään? 
• miten epäekologinen pakkauskon-
septi on kokonaisuudessaan?  
• miten toimiva pakkauskonsepti on 
käytännössä? (esim. tuotteen sula-
minen, pakkauksen kestävyys) 
• kuinka kallis pakkauskonsepti olisi? 
• pakkauskonseptin kohdetuotteen 
(terveellinen välipalatuote) ja teho-
mehujää tuotevaihtoehdon välillä on 
ristiriita 
 
Mielenkiintoista kyllä, vaikka etenkin tehomehujää tyrmättiin yksimielisesti vaihto-
ehtona, konseptille löydettiin lukuisia muita käyttötilanteita ja kohderyhmiä kuin kon-
septeissa esitetyt. Pakkauskonseptin sovellusmahdollisuudet nähtiin tuotteissa ja tilan-
teissa, jotka eivät ole jokapäiväisiä, vaan pikemminkin satunnaisia. Esimerkkeinä 
mainittiin erilaiset extreme- ja ex tempore-tilanteet kuten purjehdukset, patikointiret-
ket, vaellukset ja piknikit. Toki pakkauksella voisi olla käyttöä vähemmän erityisissä-
kin tilanteissa, kun vaikkapa matkustetaan kesähelteillä ilman kylmälaukkua. Usein 
potentiaaliset tuotteet nähtiin erityistilanteiden viileinä elämyksinä. Keskustelussa 
mainittiin kuohuviini, ”tunturikalja” tai yleensä kylmät juomat. Myös ”oikeasti” 
terveellisistä välipaloista puhuttiin mainiten esimerkkinä juotavat jogurtit. Pakkauksen 
satunnainen käyttö mahdollistaisi myös sen, että osallistujien olettamukset pakkauksen 
huonoista ominaisuuksista, tavanomaista korkeammasta hinnasta ja epäekologisuudes-
ta, oltaisiin valmiita hyväksymään herkemmin. 
Ajatus koululaisten välipaloista konseptin mukaisesti pakattuina oli lähes tulkoon 
mahdoton. Konseptin hyödyntämistä koululaisten välipalapakkaamisessa voitiin aja-
tella korkeintaan maissa, joissa ei ole Suomen kaltaista kouluruokajärjestelmää. Kaik-
kinensa pakkauskonsepti ei vaikuttanut niinkään tulevaisuuden ratkaisulta: ”Mulla on 
sellainen olo, että tässä mennään nyt jotenkin taaksepäin. Että pitäis mennä kohti 
ekologisia pakkauksia eikä taaksepäin kohti tämmöistä niin kuin lisäpakkaamista… 
Mitä enemmän pakataan, niin sitä enemmän kuljetuskustannukset kasvaa, koska ne 
vaatii enemmän tilaa ne pakkaukset ja sitten ne kuluttaa enemmän polttoainetta ne 
rekat, jotka kuljettaa niitä. Että mun mielestä tää on huolestuttava kehityssuunta.” 
(Nainen, R5). 
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Konsepti 6: Pakkauskone kaupassa 
 
Konseptissa esitettiin idea pakkauskoneesta eli tuotteiden automatisoidusta irtomyyn-
nistä kaupassa. 
 
Pakkauskone kaupassa 
 
Tausta: Henkilökohtainen palvelu kaupoissa vähenee. Toisaalta kotitalouksien koot ja 
ruokailutavat vaihtelevat. Muunneltavuuden tarve lisääntyy ja kuluttajat haluavat vaih-
toehtoja, kuten esim. erilaisia pakkauskokoja. Kaupat kilpailevat kanta-asiakkuuteen 
perustuvien etujen avulla asiakkaistaan kehittäen erilaisia palkitsemisjärjestelmiä hy-
ville kassavirtaa tuoville asiakkaille. Ympäristöasiat ovat yhä tärkeämpiä. Kotona pois 
heitetyn ruoan määrän vähentäminen on tutkimusten mukaan merkittävä tapa vähentää 
ympäristökuormitusta. Sopiva pakkauskoko voi vähentää tuotteen hävikkiä, ja mah-
dollisesti myös pakkausmateriaalia. 
 
Sovellusesimerkki pakkausratkaisusta: 
 
Elintarvikkeet: jauheliha, broilerinkoivet, -fileet ja rintaleikkeet, leikkeleet 
Kohderyhmät: erikokoiset taloudet 
Käyttötilanteet: ostotilanne kaupassa 
Hyödyt kuluttajille: juuri sopiva määrä tuotetta 
  ruokajätteen määrän vähentyminen  
  kotitalouksissa platinakorttivaihtoehdolla personoidut,  
  elämykselliset valinnat 
 
Toteutus: Automatisoitu irtomyynti. Kaupassa pakkausautomaatti, josta voi valita 
ruokaa joustavasti käyttötarpeen mukaan itse valitsemassaan pakkauskoossa. 
 
Kuluttaja voi myös valita erilaisista pakkauksen ulkoasuvaihtoehdoista: 
 
a) yksinkertainen pakkaus oletusulkoasulla tai 
b) jos sinulla on kaupparyhmittymän platinakortti, sinulla on mahdollisuus ilman eri  
    hintaa saada pakkaus räätälöitävällä ulkoasulla 
 
 
Kummassakin kuluttajaryhmässä ensireaktio konseptiin oli kielteinen ja se kuulosti 
suorastaan vastenmieliseltä: ”Mulle tuli kammottava visio semmoisesta ruutasta mistä 
tulee jauhelihaa.” (Nainen, R5). Kun konseptia alettiin pohtia tarkemmin, sen todet-
tiin olevan jopa loistava idea – mutta ei konseptissa mainituissa tuoteryhmissä. Puo-
leensavetävää pakkauskoneessa oli ehdottomasti sen tarjoama mahdollisuus nykyistä 
yksilöllisempiin valintoihin, ei ainoastaan joustavina pakkauskokoina, vaan myös 
laajentuvina valikoimina. Kuluttajien mielestä olisi hienoa, jos automaatti voisi tarjota 
esimerkiksi erityisvaihtoehtoja tavanomaisten hyllyvaihtoehtojen rinnalle. Yksilölli-
syys voisi näkyä myös kuluttajille mahdollisuutena annostella koneen avulla vaikkapa 
omanlainen myslisekoitus. 
Toisaalta molemmissa ryhmissä kysyttiin, eikö kuluttajien toivomaa yksilöllisyyttä 
voitaisi toteuttaa yksinkertaisemmin. Erityisesti nuorten ryhmässä ehdotettiin kovasti, 
että kauppa myisi elintarvikkeita enemmän irtomyyntinä ja kuluttajat voisivat annos-
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tella haluamansa määrän tuotetta esimerkiksi omaan astiaan. Näin yksilölliset valinnat 
voitaisiin yhdistää ekologisuuteen. Kummassakin ryhmässä ihmeteltiin myös, miksi 
kuluttajien valinnanmahdollisuuksia ei parannettaisi tarjoamalla heille enemmän hen-
kilökohtaista palvelua. Etenkin esimerkissä mainituissa lihatuotteissa tämän katsottiin 
olevan selvästi toivotumpi kehityksen suunta kuin konseptin automatiikka. Hyvin 
hoidettu lihatiski asiantuntevine henkilöstöineen tarjoaa laadukkaiden tuotteiden lisäk-
si myös vinkkejä ja ohjeita ruoanvalmistukseen. 
Torjuva suhtautuminen pakkauskonseptiin ei johtunut pelkästään siitä, että sen kat-
sottiin soveltuvan huonosti esimerkiksi valituille lihatuotteille. Pakkauskoneen tarjo-
amien tuotteiden laatua, etenkin niiden hygieenistä laatua epäiltiin kovasti. Kysymyk-
siä herätti sekin, miten kone käytännössä toimisi. Kuluttajat näkivät vaarana, että ko-
neiden äärelle kertyisi ruuhkaa ja asioiminen hidastuisi. Itse asiassa koneen arveltiin 
olevan joka tapauksessa hitaampi vaihtoehto tuotteiden poimimiselle suoraan hyllystä. 
Kuluttajat eivät olleet kovin halukkaita maksamaan yksilöllisyydestä ajankäyttönsä 
kustannuksella – tai ainakin koneen olisi toimittava yhtä nopeasti ja varmasti tilantees-
sa kuin tilanteessa. 
Toimintavarmuutta nakertaisi kuluttajien mielestä myös erilaiset käyttöhäiriöt, joita 
olisi odotettavissa. Esimerkkinä mainittiin, etteivät nykyiset pullonpalautusautomaatit 
ja hedelmä- ja vihannesvaa’atkaan toimi jouhevasti, vaan aika ajoin ostostenteko vii-
västyy virhetilanteiden takia. Pakkauskonseptin kehittämiseksi edellä mainittujen ris-
kien minimointi olisi ehdoton edellytys. 
Ongelmallisena pidettiin myös sitä, ettei kuluttajilla olisi mahdollisuus arvioida 
tuotteen laatua samalla tavalla hyllyn äärellä tai palvelutiskillä. Etenkin, jos kysymys 
on esimerkin mukaisista lihatuotteista, kuluttajalle on tärkeää saada valita mitkä ni-
menomaiset, vaikkapa fileet tai koivet hän haluaa. Kuluttajia mietitytti sekin, miten 
toimittaisiin tilanteissa, joissa tuote ei vastaisikaan odotuksia eikä kuluttaja tuotteen 
käsiinsä saatuaan haluaisikaan sitä. 
Pakkauskoneen kustannukset, sekä taloudelliset että ekologiset, askarruttivat niin 
ikään kuluttajia. Jo pelkkien investointikustannusten arveltiin nousevan niin korkeiksi, 
etteivät kuluttajat olisi valmiita maksamaan niistä tuotteiden hinnoissa. Lisäksi koneen 
ylläpidon huoltoineen kaikkineen pelättiin nostavan kustannuksia entisestään. Kulutta-
jat kysyivätkin, miksi kauppa ei satsaisi saman tien henkilökohtaiseen palveluun ja 
osaavaan henkilökuntaan. Oletukset konseptin kustannuksista olivat varsin jaetut ku-
luttajaryhmissä, joskin muutamat arvelivat, että kunhan konseptin logistiikka saataisiin 
toimimaan käytännössä, toteutuksesta voisi kehittyä vielä edullinen järjestelmä. 
Konseptin kritiikki kiertyi kaiken aikaa sen ympärille, kuinka pitkälle kaupan palve-
lua voidaan koneistaa. Yksinkertaistettu kysymyksenasettelu oli: ihminen vai kone. 
Perimmäisin syy kuluttajien torjuvaan suhtautumiseen oli juuri se, että kuluttajat toi-
vovat kehityksen suunnan olevan päinvastainen kuin mitä pakkauskonseptissa esitet-
tiin: ”Mä kanssa toivoisin tulevaisuudessa ettei asiat automatisoituisi, että ihmiset 
tekisi asioita edelleen, ja ehkä enemmän kuin nykyään.” (Nainen, R6). 
Pakkauskonseptissa esitetty ajatus platinakortista ja sen suoma mahdollisuus valita 
pakkauksen ulkoasu omien mieltymysten mukaan koettiin lähinnä huvittavana. Arki-
sissa tuotteissa pakkauksen esteettisyydellä tai ylellisyydellä ei juurikaan nähty merki-
tystä. Platinakortin tuomat edut voisivat kuluttajien mielestä olla korkeintaan pakka-
uksen ekologisuuteen liittyviä, kun kortin omistavat kuluttajat voisivat valita halutes-
saan tavanomaista ympäristömyötäisemmän pakkauksen. 
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Taulukko 8. Kuluttajien näkemykset konseptista 6 (Pakkauskone kaupassa). 
 
Pakkauskonseptin vahvuudet Torjuvan suhtautumisen syitä 
• loistava idea ja lähtökohta kehi-
tykselle, mutta… 
• mahdollistaisi yksilöllisemmät 
valinnat (joustavat pakkauskoot) 
• idea hyvä, jos laajentaisi vali-
koimaa (esim. erityistuotteita au-
tomaatista) 
• kuluttajat vastustivat automatisoin-
tia/preferoivat henkilökohtaista 
palvelua 
• kuluttajat epäilivät automaattien 
toimivuutta, toteuttamisen korkeita 
kustannuksia ja ekologisuutta 
• epäonnistunut tuoteryhmävalinta 
• kuluttajia huolestutti tuotteiden 
laatu, turvallisuus, hygieenisyys 
• ostaminen hidastuu – hyllystä no-
peammin 
• kuluttajilla ei ole mahdollisuutta 
nähdä ostamaansa tuotetta 
• mahdollisuus valita ylellinen pak-
kaus on tarpeeton arkisissa tuote-
ryhmissä 
• platinakortin käyttö ei tuo lisäar-
voa  
Odotukset jatkokehitykselle Epäselvyydet ja epävarmuudet 
• kiinnitettävä huomiota tuoteryh-
män sopivuuteen automaatti-
myyntiin 
• voisi olla edullinen järjestelmä, 
kunhan saataisiin logistiikka kun-
toon 
• tuoteturvallisuus ja laatu varmis-
tettava (esim. indikaattorit) 
• toimivuus ostotilanteessa taattava
 
• osaavatko ikääntyneet kuluttajat 
käyttää? 
• siirtyvätkö koneiden investointi-
kustannukset kuluttajahintoihin? 
• koneiden käyttö ja huolto edellyt-
tää paljon henkilökuntaa? 
• kustannukset luonnolle? 
• miten menetellään jos koneen pak-
kaama tuote ei miellytäkään? 
• valinnanmahdollisuus kaventuu? 
(ei voi valita juuri tiettyä, yksilöi-
tyä tuotetta)  
• todennäköisesti ei vähennä ruoka-
jätettä, vaikeaa ennakoida ostohet-
kellä optimikulutusmäärää, vaihte-
lee tilanteittain 
• hygienian ja laadun valvonta 
 
 
Pakkauskone muuttui konseptina silmin nähden kiinnostavaksi, kun ajatus koneen 
pakkaamista lihatuotteista hylättiin. Pakattaviksi tuotteiksi ehdotettiin erilaisia kuiva-
tuotteita: jauhoja, riisiä, pastaa, myslejä, muroja, kahvia, mausteita, pähkinöitä, kuivat-
tuja hedelmiä, siemeniä jne. Toisin sanoen monissa tuoteryhmissä ja tuotteissa pak-
kauskoneen idea voisi olla erittäin toimiva. Siihen voitaisiin yhdistää myös mahdolli-
suus tehdä itse erilaisia sekoituksia vaikkapa rakentamalla mysli haluamistaan ai-
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nesosista. Pakkauskoneen avulla voitaisiin tarjota myös erilaisten ruokavalioiden edel-
lyttämiä erityistuotteita, kuten esimerkiksi gluteenittomia jauhoja. Pakkauskone voisi 
tarjota sisältämiinsä tuotteisiin liittyviä ruokaohjeita. Jos pakkauskonetta edelleen 
ajateltaisiin sovellettavan tuoreen lihan myynnissä, sen pitäisi tarjota kuluttajille sel-
laisia vaihtoehtoja, joita ei muuten ole saatavilla. Yksi mahdollisuus saattaisi olla se-
kin, että valittavana olisi esimerkiksi marinoimatonta lihaa tai vaihtoehtoisia ma-
rinadeja kuin myös mahdollisuus valita eri lihalaatujen suhde jauhelihassa. 
Koneen potentiaaleja käyttäjäryhmiä ei erikseen nimetty, vaan sen katsottiin palve-
levan parhaiten erilaisten tilanteiden luomia tarpeita esimerkiksi, kun tarvitaan pieniä 
määrä jotakin erikoistuotetta vaikkapa jonkin ruokaohjeen mukaisesti. Toki jos tietyn 
kokoisia pakkauksia on vaikea löytää hyllystä, pakkauskone voisi olla ratkaisu tilan-
teeseen. Usein esimerkkinä mainittiin pienet taloudet ja pienten pakkauskokojen heik-
ko tarjonta. Nuorten kuluttajien ajateltiin omaksuvan helposti koneen käytön, mutta 
iäkkäillä kuluttajilla saattaisi sen sijaan olla vaikeuksia. Samalla kuitenkin korostettiin, 
että pakkauskoneen tulisi olla mahdollisimman helppokäyttöinen, ja mieluiten ulkoa 
päin sellainen, ettei se näytä silmäänpistävästi koneelta, vaan niveltyy osaksi kaupan 
muuta miljöötä. 
Lapsiperheiden vanhemmat ja nuoret kuluttajat arvioivat pakkauskonseptia hyvin 
samansuuntaisesti. Nuoret kuluttajat arvostivat kaupan henkilökohtaista palvelua siinä 
missä heitä vanhemmat perheelliset kuluttajatkin. Nuoret esittivät kuitenkin perheelli-
siä kuluttajia useammin toiveen kuivatuotteiden irtomyynnistä ja erityisesti mahdolli-
suudesta käyttää omia pakkauksia kertakäyttöisten pakkausten sijaan. Toisaalta lapsi-
perheiden vanhempien ryhmässä ajatusta vietiin vielä pidemmälle: platinakorttiin voi-
taisiin yhdistää kaupassa asiointia nopeuttava palvelu, jossa kuluttaja voisi tilata ha-
luamansa määrän tuotetta jo kotona etukäteen, ja vain pakkaaminen tapahtuisi enää 
kaupassa. Tällaisen konseptin linkittämistä osaksi ruoan verkkokauppaa pidettiin 
myös mahdollisena tulevaisuudessa. 
Arvioinnin lopussa kuitenkin kävi ilmi, että nuorten ryhmissä pakkauskonetta ei pi-
detty mielekkäänä kehittämisen kohteena tulevaisuudessa, vaan kuluttajien mahdolli-
suutta yksilöllisempiin valintoihin voitaisiin toteuttaa perinteisemmin keinoin. ”Toi-
saalta mä en ymmärrä et miksi sen tarvis olla automaattikone. Eikö se riitä et olis 
semmoinen iso laari, josta sitten voisi avata jotain hanaa, ja sitten sieltä tulisi niin 
kuin just… Et täytyyks siinä olla joku sähköinen automaatti?” (Nainen, R6). Lapsi-
perheiden vanhempien ryhmässä oltiin aavistuksen suopeampia pakkauskoneen kehit-
tämiselle, joskin hekin korostivat elintarvikkeiden irtomyyntiä ja kaupan palvelutiske-
jä toivottavampana ratkaisuna kuin pakkauskonetta. 
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Konsepti 7: Itse räätälöitävä pakkaus 
 
Itse räätälöitävällä pakkauksella ajateltiin vastattavan kuluttajien muuntuviin ja yksi-
löllisiin tarpeisiin. Konseptin arvioijina olivat nuoret kuluttajat (R6). 
 
Itse räätälöitävä pakkaus 
 
Tausta: Kuluttajien toiveet ja tarpeet moninaistuvat jatkuvasti: samanlainen tuote ei 
miellytä kaikkia ja valinnan kriteerit voivat poiketa kovasti toisistaan. Ne voivat poi-
keta myös käyttötilanteiden mukaan. Liian valmis, loppuun asti mietitty tuote ei lä-
heskään aina ole vastaus kaikkien kuluttajien tarpeisiin tai vaihteleviin käyttötarkoi-
tuksiin. Monet meistä haluavat jättää tuotteisiin oman, yksilöllisen ”kädenjälkensä”. 
 
Sovellusesimerkki pakkausratkaisusta: 
 
Elintarvikkeet: perunalastut, naposteluruoat, karkit 
Kohderyhmät:  nuoret aikuiset, nuoret tuunaajat, askartelijat ja tee-se-itse -
  ihmiset, lastenkutsujen ja muiden juhlien järjestelijät 
Käyttötilanteet:  juhliin ja muihin erityisiin tilaisuuksiin, kuten syntymäpäiville 
  tai häihin, myös lahjaksi sekä yritystilaisuuksiin 
Hyödyt kuluttajille:  luovuus, itse tekeminen, yksilöllisyys, elämyksellisyys, 
  vaihtelu, joustavuus käyttötarkoituksen mukaan 
  pakkaukselle uusi merkitys – pakkaus osa juhlien teemaa, jopa 
  säilytettävä muisto 
 
Toteutus: Pakkaukset tilataan internetistä, jossa on helppokäyttöinen suunnittelutyö-
kalu. Työkalun avulla kuluttaja voi itse suunnitella pakkauksen ulkoasun: värityksen, 
tekstit, kuvat ja tehosteet. Suunnittelu on mahdollista tehdä lähes täysin itse tai valmii-
den mallien pohjalta omia piirroksia ja kuvia käyttäen. 
 
Mahdollisesti lisättäviä ominaisuuksia voisivat olla pakkauskoon ja osittain pakkaus-
materiaalinkin valintamahdollisuus. Halutessaan olisi mahdollista valita esim. bioha-
joava materiaali tai suunnitella pramea luksuspakkaus. Näin pakkaus olisi myös eko-
loginen vaihtoehto tai ylellisyystarvike – kunkin oman maun mukaan. Hääkarkeissa 
kysymys olisi myös perinteen jatkamisesta ja se sisältäisi näin myös tunne- ja kulttuu-
risen elämysulottuvuuden. 
 
 
Ensimmäisiä reaktioita nuorten kuluttajien ryhmässä olivat ilahtuneet kommentit 
siitä, että kuluttajilla olisi mahdollisuus valita kierrätettävä pakkausmateriaali. Pakka-
uksen ekologisuuden tärkeys näkyi myöhemminkin läpi keskustelun. Mahdollisuus 
yksilöllisiin pakkauksiin kaikkinensa oli nuorten kuluttajien mielestä houkuttelevaa, 
joskin tällaisten pakkausten tarvetta pidettiin aika marginaalisena ja satunnaisena ar-
kisten ruokavalintojen maailmassa. Keskusteluissa löydettiin kuitenkin useanlaisia 
erityistilanteita, joissa itse räätälöidyillä pakkauksilla voisi olla paikkansa. Joissakin 
tällaisissa tilanteissa, kuten esimerkiksi häissä, saattaisi säästyä myös aikaa, kun pak-
kaukset voisi tilata verkosta itse käsin väkertämisen sijasta. 
Torjuvaa suhtautumista puolestaan aiheutti se, että konseptin idea perustui pakkaus-
ten kertakäyttöisyyteen. Nuorten mielestä pakkausten suunnittelun ja tilaamisen vaiva 
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sekä niihin käytetty aika kuin myös pakkaukset vaatimat materiaalit ovat niin suuri 
panostus, että pakkaus kertaluontoisena elämyksenä tuntuisi monin tavoin haaskauk-
selta. Tällaisen pakkauksen ei myöskään katsottu juuri edellä mainituista syistä sovel-
tuvan arkisten tuotteiden pakkaamiseen, vaan pakkauksen sisältämän tuotteen toivot-
tiin olevan elämyksellinen, jopa juhlallinen. Yhden esteen konseptin hyväksymiselle 
näytti muodostavan se, että kuluttajat ovat haluttomia ostamaan tuotteita ”sokkona” 
verkosta. Tämä korostuu erityisesti ruokatuotteita tilattaessa, koska syötävien tuottei-
den laadun ja turvallisuuden tulee olla moitteettomia. Monissa muissa verkossa tilatta-
vissa tuotteissa tällaiset riskit koetaan kenties pienempinä ja virheellisten tuotteiden 
palauttaminen on tarvittaessa normaali käytäntö. 
Nuoret eivät uskoneet kuluttajilla olevan kiinnostusta arkisten, esimerkiksi sipsien 
kaltaisten tuotteiden pakkausräätälöintiin. Pelkona oli sekin, että yksilöllisten pakkaus-
ten tekemisen ja tilaamisen kustannukset muodostuisivat niin korkeiksi, että se saattai-
si olla monelle kynnyskysymys käyttää palvelua myös erityistilanteissa. Konseptin 
jatkokehityksessä olisikin huolehdittava, ettei räätälöinti pysyy kohtuuhintaisena. 
Tuotteiden laatuun tulee niin ikään kiinnittää huomiota. Varminta olisi, jos verkosta 
tilattavat tuotteet olisivat kuluttajille jo entuudestaan tuttuja, tunnettuja tuotemerkkejä. 
Tärkeää on myös, että tilausvaiheessa, ja myöhemminkin, kuluttajilla on helppo pääsy 
tuoteinformaatioon. Konseptin houkuttavuus riippuu myös siitä, millaiset kustomoin-
nin mahdollisuudet kuluttajilla on tehdä pakkauksesta haluamansa kaltainen. Toivo-
mus oli, että niin pakkausmateriaaleissa kuin ulkoasun muokkauksessa olisi laajasti 
mahdollisuuksia eivätkä vaihtoehdot rajoittuisi vain valmiiksi annettuihin mallipoh-
jiin. 
 
 
Taulukko 9. Kuluttajien näkemykset konseptista 7 (Itse räätälöitävä pakkaus). 
 
Pakkauskonseptin vahvuudet Torjuvan suhtautumisen syitä 
• voi halutessaan valita myös kierrä-
tysmateriaalin 
• sopii hyvin erityistilanteisiin 
• tarjoaa mahdollisuuden yksilöllis-
ten pakkausten toteuttamiseen 
• säästää aikaa 
• kuluttajia ei miellyttänyt pakka-
uksen kertakäyttöisyys 
• kuluttajia mietitytti Internetistä 
ostettavien tuotteiden laatu ja 
turvallisuus 
• kuluttajat olivat haluttomia os-
tamaan Internetistä tuotteita 
”sokkona” 
• sovellusesimerkin tuotteet liian 
arkisia 
Odotukset jatkokehitykselle Epäselvyydet ja epävarmuudet 
• tuotteiden oltava riittävän laaduk-
kaat 
• tuotteista annettava riittävästi in-
formaatiota 
• pakkauksen oltava ekologinen 
• pakkauksen räätälöintimahdolli-
suuden oltava riittävän laaja 
• pakkauksen oltava kohtuuhintainen 
• muodostuvatko konseptin kus-
tannukset liian korkeiksi yksilöl-
lisyydestä johtuen? 
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Nuoret pitivät konseptia kehittämisen arvoisena. Pakattavina tuotteina he näkivät 
hieman arkista hienommat, laadukkaat pikkusyötävät, kuten esimerkiksi karkit, suklaa, 
pähkinät ja kuivatut hedelmät. Kohderyhmän he kuitenkin katsoivat vaativan uudel-
leen pohdintaa. Esimerkiksi nk. ”tee-se-itse-ihmisten” he eivät uskoneet innostuvan 
tämänkaltaisesta konseptista, ei etenkään, jos konseptin räätälöinnin mahdollisuudet 
eivät ole kovin laajat. Todennäköisempien konseptin käyttäjien he uskoivat löytyvät 
heitä itseään nuoremmista, teini-ikäisistä kuluttajista. Yksi potentiaali käyttäjäryhmä 
olisi heidän mielestään lapsiperheet, joissa on pieniä tai kouluikäisiä lapsia. 
Konseptin kohderyhmän sijasta helpommalta vaikuttikin löytää räätälöitävälle pak-
kaukselle mahdollisia käyttötilanteita. Ensin konseptia pidettiin pikemminkin yrityk-
sille kuin kuluttajille sopivana, mutta keskustelun edetessä mieleen alkoi tulla erilaisia 
käyttötilanteita. Lastenkutsut ja häät mainittiin monta kertaa hyvänä esimerkkinä kon-
septille soveltuvasta käyttötilanteesta. Yksilöllinen pakkaus toimisi myös hyvin erilai-
sissa lahjoissa korostaen lahjan henkilökohtaisuutta. Räätälöitävän pakkauksen toivot-
tiin olevan yhtä aikaa persoonallinen, elämyksellinen ja enemmän kuin tuotteen kääre 
tai suoja. Itse räätälöitävän pakkauksen kehittämisen yhtenä edellytyksenä pidettiin 
sitä, että pakkauksen olisi oltava enemmän kuin tuotteen kertakäyttöinen suoja: ”Niin 
en mä ainakaan vaan, jos on pelkkä pakkaus sen käytön jälkeen… Et sillä sitten tekee 
myöhemminkin jotain, et se on vaivan arvoinen, et joku on niin kuin suunnitellut ja 
tehnyt siitä kivannäköisen. Mutta jos se on vaan niin kuin erilainen pakkaus ja sä hei-
tät roskiin sen jälkeen niin eihän siinä ole mitään ideaa.” (Nainen, R6). Pakkauksen 
toisio- ja uusiokäytön mahdollisuudet yhdistettynä yksilöllisyyteen voisivat houkutella 
kuluttajia jo laajemminkin pakkausten räätälöimiseen. Nuorten mielestä konseptia 
voisi hyödyntää myös leikkimielisiin tapahtumiin, tupaantuliaisiin ja muihin illanviet-
toihin. Eräänä erityiskäyttötilanteena nousi esiin myös larppauksen kaltaiset roolipelit, 
joihin olisi suorastaan ”törkeän siistiä” saada pelin henkeen tehtyjä, vaikkapa viestiä 
eteenpäin vieviä tuotteita, kuten ”jotain keskiaikaisia karkkeja”. 
Kaiken kaikkiaan konseptin nähtiin toimivan kuitenkin marginaalisissa tilanteissa, 
mistä syystä se saattaisi jäädä useille satunnaiseksi ja jopa ainutkertaiseksi kokeiluksi. 
Nuoret pitivät riskinä, ettei konsepti ehkä onnistuisi luomaan kovin pysyviä markki-
noita itselleen, vaan jäisi lopulta pelkäksi ”tähdenlennoksi”. 
 
 
Yhteenveto pakkauskonseptien arvioinnista 
 
Pakkauskonseptien arviointi ei ollut kuluttajille täysin pulmatonta. Ennen varsinaiseen 
arviointiin pääsemistä esitettiin useita täsmentäviä lisäkysymyksiä, joita konseptit 
väistämättä herättivät. Esimerkiksi happi- tai tuoreusindikaattorin sisältävästä konsep-
tikuvauksesta puuttui tieto pakkausmateriaalista, mikä olisi ollut keskustelijoista oleel-
linen tieto konseptin arvioinnissa. Välipalan huoneenlämmössä säilyttävät pakkaukset 
puolestaan herättivät heti kysymyksen siitä, miten erilaisia kylmäsäilyvyysratkaisuja 
sisältävät pakkaukset hävitetään. Aktiivisesti kompostoituvassa pakkauksessa kulutta-
jia mietitytti kovasti, mitä ampullin sisältämä maatumista nopeuttava neste on ja onko 
rikottava ampulli myös biohajoava vai peräti ongelmajätettä. 
Pakkauskonsepteja kritisoitiin, ja paikoitellen suhtautuminen oli lähes yksimielisen 
tyrmäävä. Tästä huolimatta konsepteissa nähtiin myös paljon hyvää ja jokaisesta kon-
septista löydettiin joitakin kannatettavia ominaisuuksia. Arvioinnin päätteeksi tehtiin 
nopea äänestyskierros, jossa jokainen osallistuja vuorollaan kertoi, haluaisiko konsep-
tin kehittämistä jatkettavan tulevaisuudessa. Äänestyskierros osoittautui hyvin toimi-
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vaksi, koska osanottajat kertoivat tässä yhteydessä hyvin napakasti kiteytettynä perus-
telunsa äänestystulokselleen. Äänestyksestä ei kuitenkaan voida vetää kategorisesti 
johtopäätöstä siitä, mikä konsepti äänestettiin jatkoon ja mikä ei, koska  kuluttajien 
perustelut paljastivat monenlaisia reunaehtoja jatkokehittämiselle. On myös syytä 
muistaa, että monet konsepteista tarjosivat jo sinällään erilaisia toteuttamisen vaihto-
ehtoja. Tyypillistä olikin, että konsepti äänestettiin jatkoon tietyillä ehdoilla tai vain 
tietyin osin. 
Lähes poikkeuksetta konsepteista jatkokehittämisen arvoisina pidettiin tietyin edel-
lytyksin viestinnällisyyden ja ekologisuuden teemoihin liittyneitä neljää pakkauskon-
septia: Avatussa pakkauksessa toimiva happi- tai tuoreusindikaattoria, Viestivää pak-
kausta, Aktiivisesti kompostoituvaa pakkausta, Ekologista pakkausta on-the-go -
tuotteille. Sen sijaan kolmanteen teemaan – moninaistuvat syömisen käytännöt – liit-
tyvien pakkauskonseptien äänestystuloksissa oli enemmän hajontaa eikä niitä oltu 
valmiita kelpuuttamaan jatkoon lainkaan, tai ainakin hyvin skeptisin mielin ja tiukoin 
edellytyksin. 
Pakkauskonseptien jatkokehittelyä koskeva äänestystulos saattaa myös kertoa siitä, 
miten tärkeänä teemana keskustelun osallistujat pitivät nimenomaan pakkausten vies-
tinnällisyyttä ja ekologisuutta. Moninaistuvat syömisen käytännöt -teemaan liittyvistä 
kolmesta pakkauskonseptista nuoret kuluttajat äänestivät jatkoon Itse räätälöitävän 
pakkauksen. Osa lapsiperheiden vanhemmista äänesti jatkoon Välipalapakkauskon-
septista vaihtoehdon, jossa tuotteena olivat ruisnapit. Sen sijaan toinen konseptin vaih-
toehto, tehomehujää tyrmättiin täysin. Nuoret kuluttajat puolestaan teilasivat totaali-
sesti Pakkauskone kaupassa -konseptin, mutta osa lapsiperheiden vanhemmista piti 
konseptia jatkokehittämisen arvoisena. 
 
3.2  Tulevaisuuden elintarvikepakkaaminen 
 
Pakkauskonseptien arviointien jälkeisissä keskusteluosuuksissa konseptit pantiin si-
vuun, ja kuluttajat saivat esittää näkemyksiään elintarvikepakkauksista ja -
pakkaamisesta yleisemmin. Heitä kannustettiin myös ilmaisemaan toiveitaan siitä, 
millaisia elintarvikepakkauksia tai pakkausratkaisuja he haluaisivat tulevaisuudessa 
tarjottavan kuluttajille. Kuluttajien tapa keskustella pakkauksista osoittautui varsin 
ongelmalähtöiseksi: nykyisissä pakkauksissa ja pakkaamisen tavoissa on paljon sel-
laista, mikä aiheuttaa närää kuluttajissa ja mihin toivotaan ratkaisuja. Ongelmalähtöi-
nen tarkastelutapa tuotti kuitenkin runsaasti aineksia sen miettimiseen, mihin pakkaus-
suunnittelun tulisi paneutua. 
Tästä yleisestä keskusteluosuudesta, joka koski sekä ryhmän omaa teemaa (ks. tau-
lukko 1, s. 6) että pakkauksia ja pakkaamista ylipäätänsä, suodatimme esiin sen, mil-
laiset asiat kuluttajista ovat erityisen merkityksellisiä ja huomionarvoisia pakkaus-
suunnittelussa. Samanaikaisesti pyrimme saamaan käsityksen siitä, millä tavalla kulut-
tajien mielestä tärkeiden pakkausulottuvuuksien tulisi näkyä pakkauksissa sekä millai-
sia ideoita ja ajatuksia kuluttajilla on nykyisten ongelmien ratkaisemiseksi. 
 
3.2.1 Tärkeät pakkausulottuvuudet 
 
Jokainen ryhmistä arvioi ensin omaa teemaansa ja sitä, miten sen heidän mielestään 
tulisi näkyä tulevaisuuden pakkaussuunnittelussa ja mitä erityisiä näkökohtia olisi 
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otettava huomioon. Pakkausten viestinnällisyyttä ja ekologisuutta käsitelleissä ryhmis-
sä omasta teemasta syntyi keskustelua, todennäköisesti siksi, että ne olivat selkeitä ja 
myös kuluttajille merkityksellisiä teemoja. Esimerkiksi erityisesti viestinnällisyyttä 
pohtineissa ryhmissä mietittiin kovasti ”oleellisen tiedon” ja markkinoinnillisen 
”hömpän” suhdetta pakkauksessa. Kuluttajien mielestä yksi keskeisiä tulevaisuuden 
kysymyksiä on se, miten pakkauksilla pystytään vastaamaan erilaistuviin kuluttajatar-
peisiin huomioiden esimerkiksi erilaiset ruokavaliot, ruoka-aineallergiat ja sairaudet 
tai vaikkapa erikieliset tai aistivammaiset kuluttajat. Etenkin kun samanaikaisesti ku-
luttajien uskotaan olevan yhä kiinnostuneempia saamaan tarkemmin tietoa elintarvik-
keiden alkuperästä ja tuotannosta. Moni keskusteluun osallistunut sanoi itsekin kai-
paavansa nykyistä tarkempaa tietoa tuotteista. 
Myös erityisesti pakkausten ekologisuutta pohtineissa ryhmissä oma teema sai ai-
kaan vilkasta keskustelua yleisellä, konsepteista irrottautuneella tasolla. Sen sijaan 
kolmas teema, moninaistuvat syömisen käytännöt, osoittautui kuluttajille hankalaksi 
tulokulmaksi pakkauksista keskusteltaessa. Tätä teemaa käsitelleissä ryhmissä keskus-
telu siirtyikin nopeasti omasta teemasta siihen, millaiset asiat ylipäätänsä ovat heille 
merkityksellisiä pakkauksissa. 
Riippumatta siitä, mikä oli ryhmän oma teema, jokainen ryhmä toi esiin yllättävän 
samansuuntaisia toiveita siitä, millaisten asioiden toivotaan olevan pakkaussuunnitte-
lun keskiössä. Kun kuluttajat saivat vapaasti kertoa, millaisiin pakkausominaisuuksiin 
tai ulottuvuuksiin pakkaamisessa tulisi ensisijaisesti keskittyä, vastaus oli yksimieli-
nen: ennen kaikkea käytettävyyteen ja ekologisuuteen sekä selkeään tuoteviestintään. 
 
 
Käytettävyys 
 
Keskusteluissa usein kuultu toive oli, ettei tulevaisuuden pakkausten tarvitsisi olla 
kovin ihmeellisiä tai teknologialtaan huippumoderneja, kunhan ne toimisivat käyttö-
tarkoituksessaan kuluttajien arjessa nykyistä paremmin. Käytettävyyden ulottuvuuk-
sista pakkausten helppo avattavuus oli asia, jonka kuluttajat mainitsivat kaikkein 
useimmin. Tätä toivoivat kaikki vanhimmista kuluttajista nuorimpiin, ja sen merkityk-
sen uskottiin jopa korostuvan tulevaisuudessa väestön ikääntyessä. Helpon avattavuu-
den lisäksi helppokäyttöisyyttä on se, että pakkaus toimii tarkoitetulla tavalla esimer-
kiksi kaadettaessa tai muuten tuotetta annosteltaessa. Uudelleensuljettavuus on sekin 
toivottava ominaisuus pakkauksissa, etenkin nuoremmat kuluttajat painottivat tätä. 
Samalla se on kuitenkin hyvin ristiriitainen ominaisuus, joka tuottaa ilmeisen paljon 
pettymyksiä nykypakkauksissa, kun uudelleensuljettavat mekanismit eivät toimikaan 
luvatulla tavalla ja kannet räpsähtävät auki tämän tästä. Ehdottoman tärkeää onkin, 
että pakkauksen lupaukset avaamisen, sulkemisen tai annostelemisen helppoudesta 
myös täyttyvät käytännössä. Käytettävyys näkyy myös pakkauksen kuljetuksessa: 
hyvä pakkaus on yhtä aikaa kevyt, kestävä ja tuotetta suojaava. 
Kuluttajat toivoisivat tulevaisuuden tarjoavan nykyistä enemmän erikokoisia pak-
kauksia vaihteleviin käyttötarpeisiin. Pakkauskokoja koskeva puhe on yksi keskeinen 
keskustelupolku, joka ilmentää hyvin moninaistuvia syömisen käytäntöjä. Kysymys ei 
ole pelkästään siitä, että tarjolla tulisi olla pakkauksia pienille ja suurille kotitalouksil-
le, vaan erilaisiin syömisen tilanteisiin. Ruoan ostaminen kulloinkin tarpeellisessa 
pakkauskoossa on mitä enimmässä määrin käytettävyyden kysymys, koska se säästää 
kuluttajat ylimääräisen ruoan varastoinnilta ja sen mukana myös ruoan säilyvyyden ja 
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turvallisuuden pohdinnoilta. Sopivat pakkauskoot voivat myös vähentää ruokajätteen 
määrää eli pakkauskoko on samanaikaisesti myös ekologinen kysymys. 
Yksi näkökulma pakkausten käytettävyyteen avautui kuluttajien keskustellessa pak-
kausten tuttuudesta. Tietynasteinen pysyvyys pakkauksissa koetaan moninkertaisena 
helppoutena: ostotilanteessa pakkauksen tuttu ulkonäkö nopeuttaa tuotteen löytämistä 
ja kotona pakkauksen käyttö sujuu rutiinilla vanhasta tottumuksesta. 
Käytettävyyden tematiikkaan tulkitsimme kuuluvaksi myös kuluttajien puheen pak-
kausten muotoilusta. Selkeiden pakkausmuotojen todettiin olevan helppoja sekä kulje-
tuksessa, käsittelyssä että säilytyksessä. Erikoisen näköinen ja muotoinen pakkaus 
saattaa herättää huomiota kaupassa, mutta hyvin suunniteltu pakkaus on ajateltu paljon 
kuluttajan valintaa pidemmälle. Hyvä muotoilu lisää helppokäyttöisyyttä silloin, kun 
kuluttajan kädentuntuma on osattu ottaa mahdollisimman aidosti huomioon suunnitte-
luvaiheessa ja lopputulos näkyy pakkauksessa aina sen hävittämiseen saakka. Pieneen 
tilaan menevät ja helposti kokoontaitettavat pakkaukset ovat käteviä kotona, mutta 
järkeviä myös jätehuollon kannalta. Kuluttajat ulottavat helppokäyttöisyyden kaiken 
aikaa pakkauksen kierrättämiseen ja hävittämiseen. Osalle kuluttajista mahdollisuus 
pakkauksen uusiokäyttöön lisää sen käytettävyyttä. Tämä edellyttää kuitenkin sitä, että 
hyötykäytölle koetaan olevan aitoa tarvetta ja pakkauksia kertyy uudelleen käytettä-
viksi sopivasti eikä niiden varastoinnista synny ongelmia. 
Läpi keskustelujen kuluttajat muistuttavat, että pakkauksen elinkaari sen ostamises-
ta hävittämiseen voi olla hyvin vaihteleva. Käytettävyyden näkökulmasta katsottuna 
on tärkeää, että pakkaus suoriutuu hyvin eri vaiheistaan ja kaikissa niissä tilanteissa, 
joihin se on tarkoitettu. 
 
 
Ekologisuus 
 
Ympäristömyötäiset pakkaukset ja pakkaamistavat olivat käytettävyyden ohella toinen 
tärkeä ulottuvuus, johon osallistujat toivoisivat tulevaisuudessa kiinnitettävän entistä 
enemmän huomiota. Osa heistä uskoi näin tapahtuvankin, mutta osa oli skeptisempiä 
suhtautumisessaan. Jotkut osallistujista epäilivät muita kuluttajia; aina on vapaamat-
kustajia, jotka eivät ole valmiita kantamaan omaa vastuutaan, vaan esimerkiksi heittä-
vät sekajätteitä lajiteltujen sekaan. Ryhmissä oli myös niitä, jotka eivät luottaneet jät-
teenkeräysjärjestelmän toimivuuteen. He uskoivat osan lajitellusta jätteestä päätyvän 
joka tapauksessa sekajätteenä kaatopaikalle, mikä syö motivaatiota lajitella ja kierrät-
tää. 
Kierrätyksen toimivuuteen kohdistuneista epäluuloisista ajatuksista huolimatta huo-
li ympäristöstä ja pakkausten ekologisuudesta oli ryhmissä yhteinen. Huoli kohdistuu 
yhtä aikaa moniin asioihin pakkauksissa. Usein ensimmäisinä keskusteluissa mainittu-
ja ekologisuuden teemoja olivat erilaiset pakkaustapoihin kohdistuvat näkemykset. 
Ekologisuuden vaatimuksissa on mielenkiintoista se, että siinä voidaan vaivatta yhdis-
tää niin kuluttajan oma henkilökohtainen kuin ympäristönkin etu. Monet ekologisista 
syistä kannatettavat asiat ovat paljolti myös käytettävyyden kysymyksiä. Pakkausta-
paan kohdistuvassa kritiikissään kuluttajat nostivat toistuvasti esiin monikertaisesti 
pakatut tuotteet, yksittäispakatut tuotteet ja kenties vielä useita erilaisia pakkausmate-
riaaleja sisältävät pakkaukset. Kuluttajien kielellä puhuttiin usein ”ylipakatuista” tuot-
teista, joiden avaaminen ja hävittäminen kismittävät siinä missä niiden tuhlaava pak-
kaustapa kaikkinensa. Samoin ”ilman pakkaaminen” esimerkiksi kuivatuotteissa är-
syttää, koska ei ole järkevää kuljettaa ilmaa paikasta toiseen – ja koska kuluttaja kokee 
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suuren pakkauksen johtavan harhaan pakkauksen sisällön määrästä. Niin ikään yksi 
keskeinen pakkaustapaa kritisoiva keskustelulinja oli kertakäyttöisyyden ideologian 
moittiminen. Ratkaisuina tähän kuluttajat ehdottivat pakkausten toisio- ja uusiokäytön 
lisäämistä, omien pakkausten käyttömahdollisuuden tarjoamista tuotteiden irtomyyn-
nin yhteydessä sekä pantillisten pakkausten kehittämistä erilaisiin tuoteryhmiin. Kai-
ken kaikkiaan tulevaisuuden pakkaamisen ohjenuora voisi olla tiivistetysti: vähemmän 
ja yksinkertaisemmin pakattuja tuotteita. 
Pakkaustapoihin kohdistuva kritiikin ohella toinen keskusteluissa korostunut ekolo-
gisuuden ulottuvuus oli pakkausmateriaalit. Pakkausmateriaaleista kartonki vaikutti 
olevan kuluttajille jonkinlainen lempimateriaali, kun taas muovi ja metalli koettiin ei-
toivottuina, jopa vastenmielisinä materiaaleina. Kuluttajien mielestä olisi toivottavaa, 
että tulevaisuudessa kierrätettävien materiaalien ja etenkin uusiutuvien materiaalien 
käyttö lisääntyisi. Erityisesti biohajoavien pakkausten määrän haluttaisiin kasvavan 
huomattavasti tulevaisuudessa. Osalla kuluttajista oli vahva usko siihen, että kehityk-
sen suunta tulee pakostakin olemaan se, etteivät esimerkiksi biohajoavat pakkaukset 
ole niinikään enää ”edes vaihtoehto vaan enemminkin normi” (Mies, R3). Villeimmis-
sä visioissa haaveiltiin pakkauksista, jotka hävittävät itse itsensä. 
Kuluttajien näkemysten mukaan pakkausten ekologisuutta ei voida toteuttaa keskit-
tymällä yksinomaan yksittäisiin pakkauksiin. Pakkausmateriaalien käytön vähentämi-
nen ja kierrätettävien materiaalien käytön lisääminen ovat toki ehdottoman kannatet-
tavia ajatuksia, mutta ekologisuuden teema on heidän mielestään asetettava laajem-
paan viitekehykseen. Keskustelut nostivat esiin erilaisia kehityslinjoja, joilla ympäris-
tökysymyksiä kuluttajien mielestä voitaisiin ainakin osittain ratkaista tulevaisuudessa. 
Yksi kehityksen suunta on se, että kierrätysjärjestelmiä kehitetään huomattavasti ny-
kyistä laajemmin ja paremmin toimiviksi. Esimerkiksi kuluttajien toive biohajoavien 
pakkausmateriaalien lisääntyvästä käytöstä koetaan turhauttavana, ellei maatuvan 
jätteen keräys toimi tai kuluttajilla ei ole takeita siitä, että kierrätetty jäte päätyy asia-
mukaiseen hyötykäyttöön. Kierrätysjärjestelmien toimivuuden näkökulmasta tarvitaan 
myös ohjaustoimia ja palkitsemisjärjestelmiä, joilla kuluttajat saadaan paremmin si-
toutumaan kierrättämiseen. 
Toinen ympäristömyötäinen tulevaisuuden kehityssuunta olisi kuluttajien mielestä 
pyrkiä eroon pakkauksista mahdollisimman tehokkaasti. Tämä edellyttäisi elintarvike-
teollisuudelta ja -kaupalta ainakin osittaista suunnanmuutosta. Käytännön keinona 
voisivat olla kaupan palvelumyynnin lisääminen sekä tuotteiden irtomyynti ja uudel-
leenkäytettävien kuluttajapakkausten suosiminen. 
 
 
Viestinnällisyys pakkauksissa 
 
Jos käytettävyys ja ekologisuus olivat kaksi vahvaa ulottuvuutta, joiden kuluttajat 
toivoivat näkyvän tulevaisuuden pakkaussuunnittelussa, viestinnällisyys nousi selke-
ästi hyväksi kolmoseksi. Sitä ei korostettu yhtä paljon ja samalla spontaaniudella kuin 
kahta aiemmin mainittua, mutta silti siinä nähtiin paljon parantamisen varaa. Sitä pait-
si pakkausten viestinnällisyyden merkityksen ja haasteiden uskottiin kasvavan kovaa 
vauhtia monesta syystä. Yksi useimmin esiteltyjä perusteluja oli se, että yhtäältä kulut-
tajat haluavat tietää ostamistaan tuotteista yhä enemmän ja yksityiskohtaisemmin, 
toisaalta samaan aikaan syömisen käytännöt moninaistuvat ja kuluttajien tarpeet pirs-
toutuvat aiheuttaen monenlaisia paineita tuotteista viestimiselle. 
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Pakkausten viestinnällisyyteen liittyvissä keskusteluissa erottui kolme teemaa, jotka 
saivat aikaan mielipiteidenvaihtoa ja kritiikkiä kuin myös ideoita ongelmien ratkaise-
miseksi. Yhteistä näillä kolmelle keskustelupolulle oli se, että ne kaikki kertoivat ku-
luttajien vaikeuksista saada haluamaansa tietoa tuotteista ja niiden tuotannosta. Samal-
la ne painottivat sitä, miten tärkeää kuluttajilla on saada tieto käsiinsä mahdollisimman 
nopeasti ja helposti tuotteitta valittaessa. 
Informaation luettavuuden ongelmat olivat keskusteluissa yksi selkeä polku, jota 
kuluttajien näkemykset lähtivät kulkemaan. Pakkausmerkintöjen liian pieni koko ja 
monikielisyys oli kuluttajien mielestä pikemminkin sääntö kuin poikkeus eikä kysy-
mys ollut pelkästään ikääntyneiden kuluttajien ongelmista. Pakkauksen ja sen pintojen 
rajallisuus viestimistarkoituksessa nähtiin pakosti hyväksyttävänä tosiasiana, johon ei 
juurikaan voida vaikuttaa – etenkin kun kuluttajat samanaikaisesti toivovat pikemmin-
kin pieniä kuin suuria pakkauskokoja. Pakkausmerkintöjen luettavuutta voitaisiin ku-
luttajien mielestä silti parantaa pienillä seikoilla esimerkiksi miettimällä pakkaus-
painatusten värivalintoja nykyistä tarkemmin tai pohtimalla merkintöjä suhteessa pak-
kausmuotoihin tai pakkauksen markkinoinnilliseen painatukseen. Tosin merkintöjen 
luettavuuden ongelmien käänteentekevien ratkaisujen uskottiin löytyvän tulevaisuu-
dessa muilla, uutta teknologiaa hyödyntävillä keinoilla. Viestinnällisyys vaikutti kaik-
kinensa teema-alueelta, jossa kuluttajat näkevät selkeän tarpeen aivan uudenlaisille ja 
innovatiivisille ratkaisuille, ja he visioivat niitä myös itse keskustelujen edetessä (ks. 
luku 3.2.2). Merkintöjen hankala luettavuus ja vaikeaselkoisuus tekee tiedonsaannin 
vaikeaksi silloinkin, kun haluttu tieto on tarjolla pakkauksessa. 
Toinen viestinnällisyyteen liittyvä keskusteluteema kiertyi enemmän tiedon sisällön 
problematiikkaan. Lakisääteisten pakkausmerkintöjen lisäksi kuluttajat haluaisivat 
tietää nykyistä enemmän tuotteiden valmistuksesta ja alkuperästä. Heidän mielestään 
tiedon tuotteiden soveltuvuudesta erilaisia ruokavalioita noudattaville kuluttajille 
(esimerkiksi laktoosi-intolerantikot, vegaanit, vähäsuolaisia tai luomutuotteita suosivat 
jne.) tulisi olla huomattavasti nykyistä selvemmin tarjolla ostopäätösten tueksi. Yh-
dessä ryhmässä esitettiinkin, että päivittäistavarakauppa voisi ottaa oppia Alkon hyl-
lymerkinnöistä, joissa muutamin symbolein kerrotaan kuluttajille jo aika paljon tuot-
teiden soveltuvuudesta. 
Kolmas viestinnällisyyden teema koski niin ikään tiedon sisältöä, mutta osin myös 
luettavuutta. Informaatiosta puhuttaessa kuluttajat tuntuivat tekevän harvinaisen selke-
än ja yksimielisen eron tarpeellisen ja tarpeettoman viestinnän välillä. Tarpeellisella ja 
olennaisella tiedolla viitattiin tuotetietojen, ainesosaluetteloiden, päiväysmerkintöjen 
ja pakkauksen hävittämisohjeiden kaltaisiin ”faktoihin”, kun taas kuluttajille tarpeet-
tomalla, epäolennaisella viestinnällä tarkoitettiin pakkauksen kuvitusta ja mainoslau-
seiden tyyppisiä ilmauksia. Jälkimmäisten tarkoitus on keskustelijoiden mielestä vedo-
ta tunteeseen ja saada kuluttaja valitsemaan tuote – ja usein johtaa kuluttaja harhaan. 
Keskusteluun osallistuneet korostivat sen sijaan tuotevalinnan järkiperäisyyttä, minkä 
tueksi tarvitaan ”oikeaa” tietoa tuotteista. He näkivät selvän ristiriidan heille tärkei-
den pakkausmerkintöjen ja markkinointiviestinnän välillä: tarpeeton viestintä syö pak-
kauksen vähää ja arvokasta tilaa siltä tuotetiedolta, jonka toivottaisiin löytyvän pakka-
uksista nopeasti ja vaivatta. Kuluttajien mielestä tämän epäsuhdan korjaaminen paran-
taisi jo huomattavasti edellä mainittuja luettavuuden ja tiedonsaannin ongelmia. Tämä 
puolestaan edellyttäisi, että tuotteiden valmistajat näkisivät kuluttajat samalla tavalla 
rationaaleina valitsijoina kuin kuluttajat itse. Pitkällisen suunnittelun ja tuotekehityk-
sen tuloksena syntynyt brändipakkaus voi olla ilo silmälle, mutta sen viestit on suun-
nattu hieman toisaalle kuin kuluttajien itsensä tiedostamiin ja ilmaisemiin tiedontar-
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peisiin. Tulevaisuudessa viestinnässä olisi ratkaistava samanaikaisesti sekä se, miten 
annetaan kuluttajille enemmän yhä yksityiskohtaisempaa tietoa, että se, miten tieto on 
mahdollisimman vaivatta jokaisen kuluttajan saatavilla mieluiten ostostilanteessa. 
 
 
Näkemykset muista pakkausominaisuuksista 
 
Jonkin verran mainintoja tärkeinä tulevaisuuden pakkausten kehittämisen ominaisuuk-
sina saivat myös pakkauksen suojaavuus ja hygieeninen turvallisuus. Näihin pakkaus-
suunnittelun ulottuvuuksiin uskottiin löytyvän ratkaisuja uudesta teknologiasta ja esi-
merkkinä mainittiin useamman kerran erilaiset tuotteen laadusta viestivät indikaattorit. 
On kuitenkin huomattava, että suuri osa kuluttajista ohitti turvallisuuteen liittyvät ky-
symykset tyystin, mikä saattaa kertoa kuluttajien luottamuksesta pakkausten ja koko 
elintarvikeketjun toimivuuteen tässä mielessä. On myös mahdollista, että vaikka tur-
vallisuus koettaisiinkin kohennusta kaipaavana alueena, sitä ei silti mielletä ensisijai-
sesti nimenomaan pakkaussuunnittelulla korjattavana asiana, vaan kehittämistoimien 
odotetaan tapahtuvan joissakin muissa osissa elintarvikejärjestelmää. 
Pakkausten elämyksellisyyden ja esteettisyyden merkitys ei noussut keskusteluissa 
esiin kuluttajien omasta aloitteesta juurikaan, joten sitä kysyttiin kuluttajilta usein 
keskustelujen loppuvaiheissa. Elämyksellisten kokemusten yhdistäminen pakkauksiin 
oli kuluttajille vierasta, joillekin jopa koomista. Monet totesivat ymmärtävänsä, että 
pakkauksen sisältämä tuote voi kylläkin olla elämys, mutta pakkaukselta sitä ei tun-
nuttu odotettavan. Toisaalta huomautettiin, että helposti avautuva ja käsissä kätevä 
pakkaus voi olla jo elämys sinänsä. Nuoremmat kuluttajat olivat aavistuksen avoi-
mempia pakkauselämyksille korostaen sitä, että elämys voi olla pieni arkea piristävä 
asia, kuten esimerkiksi runo maitopurkin kyljessä. Omat pakkauselämykset liittyivät 
enimmäkseen lapsuuteen, matkoihin tai ylipäätään tiettyihin tilanteisiin, joissa pakka-
uksella on ollut oma roolinsa, mutta ei välttämättä kovin keskeinen: kyse on pikem-
minkin kokonaisvaltaisesta, nostalgisesta tunne-elämyksestä. 
Pakkauksen ulkonäkö oli samalla tavalla hieman ristiriitaisia ajatuksia herättävä 
ulottuvuus pakkauksissa kuin elämyksellisyyskin. Tästä esimerkkinä kahden miehen 
ajatustenvaihtoa yksinasuvien kuluttajien ryhmässä: ”Ulkonäöllä on kuitenkin sen 
verran merkitystä, että se jollakin tavalla tuo luottamusta siihen, se tuo semmosen 
laadun tunteen, tässäkin tapauksessa. Jos on semmonen kotitekoisen näköinen paketti, 
niin se ei herätä luottamusta”, mihin toinen kommentoi: ”Mun mielestä toisin päin, 
että voi tulla mieleen, että ne on jotain luomutuotteita silloin, että siinä se tekijä tie-
tää, että se tuote on niin hyvä, ettei sen tarvitse panostaa siihen paketoimiseen yh-
tään”. Osa kuluttajista olisi valmis ostamaan tuotteensa pelkistetyissä pakkauksissa, 
joissa markkinointiviestit ja värikkäät painatukset olisi karsittu minimiin. Osalle puo-
lestaan pakkauksen huoliteltu ulkonäkö viestii tuotteen laadusta tai kivannäköiset pak-
kaukset ovat yksinkertaisesti mukavampia katsella kuin pelkistetyt pakkaukset. 
Erilaisten näkemysten taustalla saattoi olla sekin, että kuluttajat ajattelivat mieles-
sään hyvin erilaisia tuotteita ja niiden pakkauksia. Esteettisyyden merkitys vaihtelee 
toki tuotteiden ja käyttötilanteiden mukaan ja lienee käytännössä lähes mahdotonta 
asettaa absoluuttinen raja sille, milloin pakkauksen ulkonäköön on panostettu liikaa, 
milloin liian vähän. Tässäkin asiassa nuoremmat kuluttajat vaikuttivat odottavan 
enemmän pakkauksen esteettisyydeltä – ainakin he ilmaisivat vanhempia kuluttajia 
useammin ostavansa tietyissä tilanteissa mielellään kauniin pakkauksen. Myös van-
hemmat kuluttajat olivat usein sitä mieltä, ettei esteettisyys kuitenkaan ole merkitykse-
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tön seikka. Ulkonäöllään houkuttelevalla pakkauksella saattaa olla merkitystä tuotteita 
vertailtaessa: kahden muilta ominaisuuksiltaan samanlaisen tuotteen valinnassa pak-
kauksen esteettisyys voi olla valinnan kriteeri, mutta ensisijaiseksi kriteeriksi se yltä-
nee harvoin. 
 
3.2.2 Pakkausideat 
 
Kuluttajilla oli läpi keskustelujen mahdollisuus tuoda esiin ideoita siitä, millaisia aja-
tuksia heillä itsellään oli mielessä nykyisten pakkausten ongelmien ratkaisuksi. Tule-
vaisuuden toiveita esitettiinkin sekä aiemmin käsiteltyjen pakkauskonseptien ja niiden 
arvioinnin yhteydessä että keskusteltaessa yleisesti kunkin ryhmän omasta teemasta ja 
siitä, mikä heidän mielestään ylipäätään on tärkeää tulevaisuuden pakkausten kehittä-
misessä. Lopulta keskustelujen päätteeksi kuluttajia pyydettiin vielä kertomaan, mil-
laisia heidän unelmapakkauksensa olisivat tulevaisuudessa. 
Osoittautui, että konkreettisimmat pakkausideat tulivat parhaiten esiin tilanteissa, 
joissa keskusteltiin nykyisistä ongelmista. Monet pakkausten epäkohdat koettiin jae-
tusti arkea hankaloittaviksi: toinen toisensa perään kuluttajat kertoivat esimerkkejä 
huonoista pakkauksista, kunnes joku ryhmässä heitti ajatuksen kyseisen ongelman 
ratkaisemiseksi ja toinen tarttui ideaan jatkaakseen sen kehittämistä vielä pidemmälle. 
Myös tulevaisuuden unelmapakkauksia koskevat kuluttajanäkemykset rakentuivat 
nykyisten pakkausten ja niissä koettujen epäkohtien varaan. Keskusteluissa ilmeni, 
että kuluttajien unelmat ovat kovin arkisia ja ”jalat maassa” haaveiltuja. Yksi unelma-
pakkauksen kiteytys olikin, että pakkaukseen ei tarvitsisi juurikaan kiinnittää huomio-
ta: ”En tiedä onko unelmasta kysymys, että semmoinen pakkaus joka ei nyt herätä 
mitään ihmeellisiä tunnekuohuja eikä intohimoja tai sanotaan niin päin, ettei sen käy-
töstä huomaa sillä tavalla, että tässä on nyt jotain mätää, niin se nyt on helppo pakka-
us. Se on hyvä pakkaus semmoinen, joka toimii sillä tavalla, että sitä käyttäessään ei 
synny tämmöisiä ajatuksia ristiin rastiin, että tässä on jotain pielessä tai jotain korjat-
tavaa.” (Mies, R1). Kuluttajien varsin yksimielinen viesti pakkausten kehittäjille on, 
että unelmien pakkaukset ovat helppokäyttöisiä ja ympäristömyötäisiä. Pakkausten 
kehittämisessä toivotaan ensisijaisesti keskityttävän nykyisiin, pakkausten käytettä-
vyyttä ja ekologisuutta hiertäviin asioihin. Uutta teknologiaa korostava suunnittelu on 
kuluttajien mielestä toissijaista ja sen tulisi palvella nimenomaan edellä mainittuja 
ratkaisuja. Joidenkin mielestä heille esitetyt pakkauskonseptit vaikuttivat turhan ”insi-
nöörilähtöisiltä” ajatuksilta, joissa ollaan ikään kuin keksimässä uusia tarpeita – ja nyt 
kuluttajien vain pitäisi osata tunnistaa nuo tarpeet.  
Kuluttajien puhe unelmista toistikin hyvin paljon jo aiemmin keskusteluissa esiin 
tulleita teemoja; pakkausten käytettävyyttä ja ekologisuutta sekä kykyä viestiä tuot-
teesta. Unelmien pakkaukset voisivat yksinkertaisimmillaan olla pakkauksia, jotka saa 
vaivatta auki. Niissä yhdistyisi mahdollisimman moni pakkaukselta toivottu ominai-
suus eli kuten nainen nuorten kuluttajien ryhmässä tiivisti: ”Ne olis semmoisia nättejä, 
näppäriä, halpoja, ekologisia tuottaa ja erittäin helppoja ja vaivattomia, mutta myös 
luontoystävällisiä hävittää.” 
Ekologisuutta lähestyttiin kiinnittämällä huomio sekä pakkauksiin että erilaisiin jär-
jestelmiin, jotka ovat yhteydessä pakkaamisen tarpeisiin. Unelmien pakkaukset on 
valmistettu ekologisesti, niitä voidaan käyttää uudelleen kotitalouksissa tai ne kiertä-
vät joko pakkauksina tai pakkausjätteenä uudelleen käytettäviksi kierrätysjärjestel-
mässä. 
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Laajempaa näkökulmaa tulevaisuuden unelmiin tarjosi kuluttajien hanakasti toista-
ma toive elintarvikkeiden palvelu- ja irtomyynnin lisäämisestä. Näillä konsepteilla 
voitaisiin antaa kuluttajille mahdollisuus samanaikaisesti ekologisiin ja yksilöllisiin 
valintoihin. Kaupan palvelun lisääminen soisi tilaisuuden myös tuoteviestinnän paran-
tamiseen, edellyttäen että kauppa olisi valmis investoimaan osaavaan henkilökuntaan. 
Paljon toistettu ekologisuuden teema oli myös kierrätysjärjestelmien toimivuuden 
kehittäminen tulevaisuudessa. Pantilliset pakkaukset ja erilaiset palkitsemistavat, joilla 
kuluttajia ohjattaisiin hyviin lajittelun ja kierrättämisen käytäntöihin, saivat niinikään 
kannatusta ryhmissä. Kuluttajat kysyivät, miksi pakkauksia ei voitaisi kierrättää laa-
jemmin pantillisten pullojen ja tölkkien lailla. Pantillisen kierrätysjärjestelmän laajen-
tamisessa voitaisiin hyödyntää jo olemassa olevia kuluttajakäytäntöjä, mikä madaltaisi 
huomattavasti yksittäisten kuluttajien kynnystä ryhtyä kierrättämään pakkauksia. Yh-
tenä ajatuksena ehdotettiin mallia, jossa ”pullopojat” tai keräysautot noutaisivat kier-
rätettävät pakkaukset kuluttajien kotoa. Parhaimmillaan kuitenkin pakkauksen ekolo-
ginen jalanjälki päättyy tuotteen päädyttyä kuluttajan ostoskassiin, sillä tulevaisuuden 
pakkaus hävittää itse itsensä. Tämä toive toistui kuluttajien puheessa useaan otteeseen. 
 
 
Ryhmien tuottamat konkreettiset pakkausideat 
 
Mielenkiintoista oli, että monet kuluttajien itsensä esittämistä idea-aihioista olivat 
hyvin lähellä niitä pakkauskonsepteja, joita oli arvioitu joissakin toisissa ryhmissä, 
mutta ei juuri idean esittäneiden kuluttajien ryhmissä. Esimerkiksi erilaisia tuotteiden 
laadusta ja syömäkelpoisuudesta kertovia indikaattoreita ehdotettiin yllättäen kaikissa 
ryhmissä, joissa ei oltu arvioitu indikaattorivaihtoehtoa. Samoin pakkausautomaatit 
tuotiin omana ideana esiin kahdessa ryhmässä, jotka eivät puolestaan arvioineet pak-
kauskoneen nimellä esiteltyä konsepti-ideaa. Huolimatta kuluttajien kriittisestä suhtau-
tumisesta heille esitettyihin pakkauskonsepti-ideoihin, niissä – tai ainakin joissakin 
konsepteista – onnistuttiin silti mitä ilmeisemmin tavoittamaan jotain siitä, mitä kulut-
tajat kaipaavat pakkauksiin ja pakkaamiseen. 
Käytettävyyden ja ekologisuuden näkökulmien korostumisesta huolimatta konkreet-
tisimmat ideat unelmien pakkauksista liittyivät erilaisiin viestinnällisiin ratkaisuihin. 
Viestinnällisten ratkaisujen toivottiin tuovan helpotusta arkeen monella tavalla. Moni-
en kehittämisideoiden taustalla oli kuluttajien halu vakuuttua elintarvikkeiden laadusta 
ja syömäkelpoisuudesta niin kaupassa kuin kotona. Toistuvasti tulevaisuuden pakka-
uksiin ehdotettu ominaisuus oli jonkinlainen indikaattori, joka kertoisi kuluttajalle 
tuotteen tuoreudesta ja laadusta esimerkiksi selvästi havaittavilla värimuutoksilla. 
Jotkut jopa ihmettelivät, miksi indikaattorit eivät ole jo laajasti käytössä, koska niiden 
toteuttamisen tiedettiin olevan jo nyt täysin mahdollista ilman mitään ”rakettitiedet-
tä”. Indikoivia ominaisuuksia kaivattiin myös viestimään siitä, milloin ruoka on riittä-
vän kypsää tai kuumaa. Esimerkkinä käytettiin mikroateriaa, jossa jonkinlainen ”eat 
me” -äänisignaali kertoisi aterian sopivasta lämpötilasta. 
Osalla viestinnällisistä kuluttajaideoista tavoiteltiin ratkaisuja pakkausmerkintöjen 
luettavuuden ja saatavuuden parantamiseksi. Painetun elektroniikan ja erilaisten äly-
etikettien avulla voitaisiin tarjota väylä viestiä tuotteista enemmän ja käyttäjäkohtai-
semmin. Yksi ehdotettu ratkaisu oli jonkinlainen elektroninen kohta pakkauksessa, 
josta avautuisi kevyesti peukalonpäällä hipaisten suurempi ja luettavampi tuotetiedot 
sisältävä ikkuna. Ratkaisu helpottaisi liian pieneksi koettujen pakkausmerkintöjen 
ongelmaa, mutta ajatusta voitaisiin soveltaa myös erikielisten pakkausmerkintöjen 
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esittämiseen. Kuluttajien kokema epäsuhta heille tarpeellisen tiedon ja markkinoinnil-
lisen pakkauspainatuksen välillä voitaisiin niinikään ratkaista osin sillä, että pakkauk-
sen kuvitus aukeaisi tuotetiedoksi elektronista painatusta hyödyntämällä. 
Langattomasti viestivä järjestelmä kaupassa puolestaan voisi ohjata tietoa tuotteista 
ja niiden sijainnista kuluttajien matkapuhelimiin nopeuttaen näin oikeiden tuotteiden 
löytämistä. Lisäksi pakkausmerkintöjä tarkempaa tuotetietoa toivottiin kuluttajien 
saataville verkkoon vaikkapa pakkauksesta luettavan koodin taakse. Etenkin uutuus-
tuotteissa ja kuluttajille tuntemattomissa tuotteissa tarve yksityiskohtaiseen tuotetie-
toon on suuri. Tällöin oltaisiin valmiita paneutumaan tuotteisiin ja niiden tuotantoon, 
mikä onnistuisi parhaiten rauhassa kotoa käsin. 
Muutamat viestinnällisyyteen liittyvät kehittämisideat olivat laajoja ratkaisuja, jotka 
ilmentävät pyrkimystä helpottaa kuluttajien arkea ja ennen kaikkea kotoisan ruoka-
huollon organisointia. Monta kertaa mainittu ”älykäs jääkaappi” kertoisi matkapuhe-
limeen ostotarpeista tai pelkällä oven aukaisulla sen, mitä jääkaapista puuttuu tai mit-
kä tuotteet ovat vanhenemassa. Pisimmälle menneissä ajatuksissa kuluttajat näkivät 
itsensä tulevaisuudessa älykodissa, jossa jääkaappi ja kodin ruokavarastot kommuni-
koivat langattomasti: kodin peruselintarvikkeiden tilaus tapahtuu automaattisesti, sa-
moin kuin ostosten kotiinkuljetus. Monilla kuluttajilla näyttäisi olevan toive vapauttaa 
itsensä miettimästä ruokaostoksiaan sekä toteuttamasta niitä – näin ainakin, kun ky-
seessä ovat peruselintarvikkeet ja arkiset, toistuvat käytännöt. 
Kuluttajien esittämissä ajatuksissa arkea voitaisiin helpottaa myös pienillä, eikä ai-
noastaan pakkausviestintään liittyvillä ratkaisuilla. Jollekin se voisi olla itse itsensä 
lämmittävä mikroateria, jollekin taas likaa hylkivä ja itsestään puhdistautuva täyttö-
pakkaus. Monissa ideoissa oli yhtä aikaa kysymys sekä kuluttajan arjen sujuvuuden 
parantamisesta kuin ympäristömyötäisimmistä pakkauksista ja pakkaustavoista. Eko-
logisia ratkaisuja kaivattiin etenkin pakkauksiin, joita kertyy paljon ja joiden toisio-
käytölle ei enää riitä paraskaan mielikuvitus. Kierrätettäviä tai uudelleenkäytettäviä 
pakkauksia toivottiin kovasti nykyisten maatumattomien hedelmäpussien ja muovisten 
mikroateriapakkausten tuoteryhmiin. Kenties hartain kuluttajien esittämä pakkausten 
ekologisuutta koskeva toive oli kuitenkin se, että tulevaisuuden pakkaukset hävittäisi-
vät itse itsensä – ja mieluiten jo vuorokauden sisällä. Kuluttajat uskovat, että jos nyky-
teknologialla pystytään toteuttamaan jo mitä hurjimpia asioita, on edellä mainitun 
kaltainen ratkaisu tulevaisuudessa mahdollinen. 
Parissa ryhmässä esitettiin ajatus pakkausautomaatista, joka soveltuisi kuluttajien 
mukaan hyvin ainakin kuivatuotteille: ”Voishan se toimia vähän samalla tavalla, kun 
on näitä tupakka-automaatteja, että sä painat vaan sitä kuvaa ja sitten se tuotteet tulee 
jotain putkea pitkin. Että voishan sitä laajentaa muihinkin tuotteisiin.” (Mies, R5). 
Tuotteiden jakelun automatisointi yhdistettynä tuotteiden vapaaseen annosteluun tar-
joaisi kuluttajille mahdollisuuden valita tuotetta juuri haluamansa määrä, ja ekologi-
semman konseptista tekisi, jos tuotteen voisi annostella vieläpä omaan, uudelleen-
käytettävään pakkaukseen. Aktiivisesti kompostoituva pakkaus -konseptia arvioinees-
sa ryhmässä heräsi kiinnostava idea biohajoavasta ostoskorista: ”Tehtäiskin semmoi-
nen ostokoppa, millä vois tuoda ostoksia kaupasta, korilla.” (Mies, R4). Idea sai kan-
natusta, koska siinä jo sinänsä merkittäväksi koetun biohajoavuuden ympärille nivot-
tiin kaksi tuttua käytäntöä: ostoskorin tai -kärryn käyttö sekä biojätteiden lajittelu ja 
kierrätys. Tämä oli hyvä osoitus siitä, miten olennaista uusien pakkausten ja pakkaus-
tapojen menestymisessä on se, että ne rakentuvat jo olemassa olevien kuluttajien toi-
mintatapojen varaan. 
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Elintarvikepakkausten käyttömukavuus, ekologinen toteutustapa sekä kyky viestiä 
kuluttajille ovat pakkaussuunnittelun kulmakiviä tulevaisuudessa. Nämä samaiset 
pakkausulottuvuudet toistuvat keskeisinä kuluttajatutkimuksissa kerta toisensa jälkeen 
(ks. esim. Järvelä 2004, Korhonen 2010). Edellä mainitut ominaisuudet korostuivat 
kuluttajille merkityksellisinä myös tässä tutkimuksessa, jossa elintarvikepakkauksia ja 
pakkaamista pyrittiin tarkastelemaan tulevaisuuden näkökulmasta. Tutkimuksen ta-
voitteena oli arvioida aiemman asiantuntijatyöpajan pohjalta työstettyjä tulevaisuuteen 
suunnattuja pakkauskonsepteja sekä tuottaa tietoa yleisemmin kuluttajien tarpeista ja 
toiveista koskien tulevaisuuden elintarvikepakkaamista. Arvioinnit toteutettiin kevääl-
lä 2009 Kuluttajatutkimuskeskuksen vetämissä ryhmäkeskusteluissa. Keskusteluja 
järjestettiin kuusi ja niihin osallistui yhteensä 52 kuluttajaa pääkaupunkiseudulta. 
Kuluttajien arvioimat seitsemän pakkauskonseptia olivat hankkeen tutkimusryhmän 
laatimia. Konsepteihin oli rakennettu sisään uusinta pakkausalan teknologiaa kuten 
älykkäitä komponentteja ja nanoteknologiaa. Konseptien ideat olivat lähtöisin aiem-
min talvella 2009 järjestetystä työpajasta, johon osallistui laaja joukko elintarvike- ja 
pakkausalan asiantuntijoita. Työpajassa valittiin kolme teemaa, joita pidettiin tulevai-
suuden pakkauksia ajatellen keskeisinä. Kaksi konseptia rakentui vahvasti ekologi-
suuden varaan, toiset kaksi konseptia puolestaan viestinnällisyyden ratkaisuihin. Loput 
kolme konseptia pohjautuivat ajatukselle moninaistuvista syömisen käytännöistä ja 
niissä pyrittiin tuottamaan ratkaisuja muun muassa yksilöllistyviin kuluttajatarpeisiin 
ja erilaisiin syömisen tilanteisiin. 
 
 
Tulevaisuuden elintarvikepakkaukset ja ryhmäkeskustelujen toimivuus 
 
Ryhmäkeskustelujen tavoitteena oli saada hankkeen alkuvaiheessa spontaania kulutta-
japalautetta uudentyyppisistä pakkauskonsepteista. Menetelmää on käytetty paljon 
tuotekehittelyssä, mutta sen eduista ollaan hieman eri mieltä. Yhtäältä ajatellaan, että 
käyttäjien mahdollisuudet arvioida tuotteita, joita ei vielä ole olemassa, ovat hyvin 
rajalliset (Brinck ym. 2002). Toisen näkemyksen mukaan ryhmäkeskustelut soveltuvat 
nimenomaan uusien ideoiden kehittelyyn ja testaamiseen, kunhan osallistujat saadaan 
vapautumaan keskustelutilaisuudessa ja irrottautumaan todellisuuden asettamista reu-
naehdoista (Bruseberg ja McDonagh-Philp 2002). Käydyissä ryhmäkeskusteluissa 
molemmat edellä mainitut ilmiöt tulivat esiin. Kuluttajien oli paikoin ilmeisen hankala 
ottaa kantaa kuvitteellisiin pakkauskonsepteihin ja he kaipasivat konsepteille todelli-
suuspohjaisia rajaavia kehyksiä. Käytännössä tämä näkyi pitkänä liutana tarkentavia 
kysymyksiä konseptien yksityiskohdista. On kuitenkin huomattava, että usein juuri 
arkikokemuksista irtautuneet ja mielikuvitusta vaatineet ajatukselliset aukot konsep-
teissa tuottivat sellaisia olennaisia kysymyksiä, joihin vastaaminen saattaa viedä kon-
septeja hyväksyttävämpään suuntaan. Keskustelijat kykenivät aika ajoin erkaantumaan 
nykytodellisuuden asettamista rajoista ja olemaan miettimättä sitä, mikä on mahdollis-
ta, mikä ei. Tällaisen ajatusleikittelyn tuloksena esitettiin joitakin omia ideoita tulevai-
suuden pakkauksiksi. 
Kuluttajat arvioivat konsepteja varsin kriittisesti. Esitetyn kritiikin perusteella voisi 
otaksua, että kuluttajat ovat jähmeitä hyväksymään uudenlaisia ajatuksia ja että he 
suhtautuvat pakkauksiin erityisen konventionaalisesti. Yksi mielenkiintoisimpia ha-
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vaintoja aineistossa oli kuitenkin se, että kriittisyydestään huolimatta keskusteluihin 
osallistujat olivat varsin vastaanottavaisia tietyille ideoille. Kun kaksi ryhmää oli ruo-
tinut tietyn pakkauskonseptin perusteellisesti läpi melkeinpä kyseenalaistaen sen tar-
peellisuuden, konseptin perusajatus saatettiin esittää spontaanisti jossakin toisessa 
ryhmässä yhtenä hyvänä tulevaisuuden pakkausideana. Esimerkiksi tuotteen laadusta 
viestivät indikaattorit esitettiin tällaisina kuluttajien omina ideoina kaikissa niissä 
ryhmissä, joissa ei käsitelty nimenomaista indikaattorikonseptia. Tällaisten kuluttaja-
lähtöisten ideoiden esiintulon perusteella voidaan todeta, että monet esitetyistä pak-
kauskonsepteista sisältävät kehittämisen arvoisia aineksia. Tarvetta näyttäisi olevan 
erityisesti viestinnällisillä ratkaisuilla, joilla helpotetaan kuluttajien tiedon saantia 
tuotteista. Samoin Pakkauskone osoittautui konseptiksi, joka sisälsi kuluttajiin vetoa-
vaa potentiaalia erityisesti siksi, että se lisäisi kuluttajien mahdollisuuksia valita tuot-
teet yksilöllisessä pakkauskoossa. Samankaltaisia ajatuksia kuluttajat on tullut esiin 
myös muissa tutkimuksissa (esim. Kirveennummi ym. 2008), joissa kuluttajilla on 
ollut tilaisuus irrottautua nykyhetkestä ja visioida pakkauksia sekä pakkaamista osana 
erilaisia tulevaisuuden ruoan kulutuksen kehityspolkuja. 
Osallistujien kriittisyyden taustalla voi olla erilaisia syitä. Ensinnäkin tuloksia tar-
kasteltaessa on hyvä muistaa tutkimuksen lähtökohtatilanne, joka asetti kuluttajat ensi-
sijaisesti testaajan rooliin. Pakkauskonseptit ja niiden tausta-ajatukset olivat peräisin 
asiantuntijatyöpajasta sekä tutkijoilta, ja kuluttajien pääasiallinen tehtävä ryhmäkes-
kusteluissa oli ottaa kantaa konsepteihin ja arvioida niiden toimivuutta. Tällaisessa 
tilanteessa kuluttajien huomio kiinnittyi konsepteissa ennen kaikkea seikkoihin, jotka 
kaipaavat parannusta tai muuten hiertävät heidän mieliään. Kuluttajien paikoin armo-
tonkin kritiikki on ymmärrettävä tätä taustaa vasten: kuluttajapanelistit osallistuvat 
ryhmäkeskusteluihin, koska he haluavat vaikuttaa asioihin ja viedä kehitystä halua-
maansa suuntaan (ks. Heiskanen ym. 2005). He saattavat jopa ajatella, että heiltä ni-
menomaan odotetaan tämänkaltaista ongelmalähtöistä suhtautumista kulloiseenkin 
keskusteluteemaan. 
Toiseksi on hyvä pohtia sitä, oliko konsepteihin kenties sisäänrakennettu jotain sel-
laista, mikä sai kuluttajat suhtautumaan niihin varsin varauksellisesti. Konseptit tarjo-
sivat samanaikaisesti uutta, nykyhetkestä käsin hankalasti jäsentyvää teknologiaa ja 
selkeästi rajattuja ajatuksia konseptin kohdetuotteista ja potentiaalisista käyttäjistä. On 
mahdollista, että kuluttajien kriittisyyteen vaikutti se, että konseptit koettiin liian val-
miina ja pitkälle vietyinä eivätkä ne jättäneet tilaa keksimisen ilolle tai rohkaisseet 
omien ideoiden esittämiseen. 
On tapauskohtaista, missä vaiheessa ja miten käyttäjätieto olisi hyödyllisintä tuoda 
uudenlaisten tuotteiden ja palveluiden innovointiin. Yleisesti voidaan kuitenkin todeta, 
että käyttäjätiedolle on kiistaton tarve, sillä kysynnän pirstoutuminen on lisännyt enti-
sestään epävarmuutta tuotekehitysprosesseihin. Lisäksi nopeasti muuttuvassa maail-
massa käyttäjäkokemuksia tarvitaan yhä varhaisemmissa innovaatioprosessien vai-
heissa, koska käyttäjät eivät vielä ole keksineet uusille tuotteille ja palveluille käyttö-
tarkoituksia ja -tilanteita. (Heiskanen ym. 2007.) Tuotekehitysprosessit ovat monipol-
visia ja vaihtelevia, joskin niissä voidaan erottaa myös tiettyä säännönmukaisuutta ja 
toistuvia perusvaiheita tuotteen tai palvelun ideoinnista ja konseptoinnista sen toteu-
tukseen ja testaukseen. Käyttäjätietoa voidaan hyödyntää tuotekehitysprosessissa alun 
ideoinnista lähtien. Hyysalo (2009) muistuttaa kuitenkin, etteivät käyttäjätiedon han-
kinta ja hyödyntäminen itsestään selvästi paranna tuotekehitysprosessia. Parhaat tu-
lokset syntyvät, kun oivalletaan, millainen paikka käyttäjillä on missäkin prosessin 
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avainkohdassa ja millä tavalla hankittu käyttäjätieto istuu luontevimmin kuhunkin 
kohtaan. 
Näimme toki kuluttajien mukaantulon tärkeänä jo hankkeen alkuvaiheessa, kun 
pakkauskonseptit olivat vielä alustavien aihioiden asteella. Tästä huolimatta kulutta-
janäkemysten kuuntelemisen ajoittaminen jättää pohdittavaa myöhempiä tutkimuksia 
ajatellen. Kenties ottamalla kuluttajat mukaan konseptien ideointiin hankkeen aiem-
massa vaiheessa he olisivat mieltäneet roolinsa toisenlaiseksi ja sitoutuneet enemmän 
ideoiden tuottamiseen kuin niiden kriittiseen arviointiin. 
Pakkauskonseptit eivät olleet konkreettisesti käsin kosketeltavia, vaan kuluttajien oli 
perustettava arvionsa heille annettuun suulliseen kuvaukseen ja lyhyeen kirjalliseen 
tiivistelmään. Esitimme konseptit kuluttajille alustavina aihioina, joista jatkoideat 
voisivat lähteä liikkeelle, joten näin ollen konseptit sisälsivät osin yksityiskohtaista, 
osin täsmentymätöntä tietoa. Tämä näytti tuottavan pulmia konseptien arvioinnissa, ja 
kuluttajat vaativat tarkennuksia konsepteihin myös niiltä osin kuin kuvaus oli jätetty 
avoimeksi. Näytti siltä, että kuluttajat joutuivat tasapainoilemaan yhtäältä konseptien 
konkreettisten ja nykyhetkeen kiinnittyvien ominaisuuksien, toisaalta tulevaisuuteen 
suuntautuneiden ja avoimeksi jäävien kysymysten kanssa. Konseptit ikään kuin vetivät 
kuluttajien ajatuksia samanaikaisesti kahteen suuntaan, joista lopulta oli valittava yksi 
etenemissuunta. Tällä oli oma vaikutuksensa siihen, etteivät ryhmäkeskustelut muo-
dostuneet kovin otolliseksi tilanteeksi kuluttajien villille visioinnille tulevaisuuden 
pakkauksista. 
Pakkauskonseptit olivat myös monella tavalla erimitallisia. Joissakin konsepteissa 
pakkaus itsessään oli selvemmin keskiössä, kun taas joissakin kuluttajien huomio 
kiinnittyi pakkausesimerkin tuotteeseen. Pakkauksen ja tuotteen suhde on tiivis, jopa 
niin tiivis, että usein pakkaus on olemassa vain tuotteen vuoksi. Pakkaustutkimus jou-
tuu aina kamppailemaan tämän haasteellisen suhteen kanssa pohtiessaan sitä, miten 
arviointi saadaan kohdistettua pakkauksiin ja miten pakkaukset nähtäisiin itseisarvolli-
sina ilman sisältämäänsä tuotetta. Kuluttajien maailmassa elintarvikepakkaus näyttää 
yhä olevan se välttämätön paha, joka tarvitaan tuotteen suojaamiseksi ja säilyttämisek-
si. Nyt esitetyissä konsepteissa pakkausten sisältämät tuotteet pyrittiin esittämään vain 
yksinä mahdollisuuksina monista ja kuluttajilta nimenomaan toivottiin palautetta sii-
hen, millaisiin tuotteisiin tai tuoteryhmiin konsepti heidän mielestään parhaiten sovel-
tuisi. Tällä tavoin irrottautuminen tuotteista onnistui ajoittain, mutta etenkin välipa-
lasyömiseen suunnatussa konseptissa palattiin yhä uudelleen keskusteluun välipalojen 
tarpeesta ja välipalakulttuurista yleensä tarjottujen pakkausratkaisujen jäädessä taka-
alalle. 
Myös tutkimuksen kolme teema-aluetta toimivat hieman eri tavoin keskusteluissa. 
Keskustelurunko suunniteltiin samanlaiseksi kaikkiin keskusteluihin riippumatta siitä, 
mikä oli kunkin ryhmän erityinen teema ja millaisia kussakin ryhmässä käsiteltävät 
pakkauskonseptit. Teemoina ekologisuus ja viestinnällisyys toimivat hyvin: kuluttaji-
en oli helppo omaksua ne näkökulmina, joista pakkauksia lähestyttiin. Sen sijaan tule-
vaisuuden pakkausten pohtiminen moninaistuvien syömisen käytäntöjen näkökulmasta 
oli selvästi hankalaa kuluttajille. Se ikään kuin kiepsautti lähestymistavan päinvastai-
seksi kuin kahdessa muussa teemassa, kun pakkausominaisuuksien sijasta olikin aja-
teltava tarpeita, joihin eri ominaisuuksilla vastattaisiin. Teemojen erilaisuus ei kuiten-
kaan häirinnyt keskustelujen etenemistä, ainoastaan vaikutti keskustelun vilkkauteen 
ja sillä tavalla aineiston rikkauteen. Käytännössä tämä näkyi yleiskeskusteluvaiheen 
alussa, kun kukin ryhmä keskusteli ensin omasta teemastaan ja sen merkityksestä tule-
vaisuuden pakkauksille. Moninaistuvia syömisen käytäntöjä pohtineissa ryhmissä 
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tämä osa keskustelua jäi vaisuksi, koska teema oli ilmiselvästi liian laaja ja monisyi-
nen kuin myös vieras lähestymistapa pakkauksiin. Näissäkin ryhmissä keskustelu vil-
kastui heti, kun kuluttajat johdateltiin pohtimaan tulevaisuuden pakkauksia muilla 
tavoin. 
Voidaan ajatella, että kriittisen suhtautumisen taustalla vaikutti osin konseptien ou-
tous kuluttajille. Ilman etukäteistietoa ja omakohtaista kokemusta kuluttajien saattaa 
olla vaikea arvioida uudenlaista teknologiaa ja suhtautuminen on tämän vuoksi nihke-
ää (Trott 2001). Toisaalta tutkimukset ovat osoittaneet kuluttajien olevan kykeneviä 
arvioimaan innovaatioita, jotka ovat radikaaleja ja vielä kaukana kuluttajien arkisesta 
toimintaympäristöstä ja kokemusmaailmasta. Kuluttajat saattavat jopa arvostaa tällais-
ten uudenlaisten tuotekonseptien yksittäisiä ominaisuuksia. Nihkeän suhtautumisen 
takaa löytyy pikemminkin se, millaisia mahdollisia vaikutuksia innovaatiolla on mui-
hin systeemeihin (Heiskanen ym. 2007). Pakkauskonsepteja ruotiessaan kuluttajat 
totesivatkin useaan otteeseen konseptin ”perusajatuksen” olevan hyvä tai konseptin 
toimivan tiettyjen yksityiskohtiensa osalta, mutta ongelmallisena nähtiin se, millaisia 
vaikutuksia konsepti toteutuessaan saisi aikaan esimerkiksi ekologisessa ympäristössä 
tai ruokakulttuurissa. 
Ryhmäkeskustelujen tavoitteena oli saada aikaan mahdollisimman vilkas ja aito 
keskustelutilanne, jossa osallistujat kuuntelevat ja kommentoivat toisiaan eivätkä pel-
kästään vastaa vuorotellen vetäjän esittämiin kysymyksiin. Tässä onnistuttiin hyvin. 
Aihepiirinä pakkaukset on käytännönläheinen, kaikilla on kokemusta erilaisista pak-
kauksista ja kokemusten jakaminen on helppoa ryhmissä. Monin paikoin keskustelun-
vetäjän rooliksi jäi lähinnä huolehtia siitä, että kaikki suunnitellut keskusteluosiot 
tulivat käsiteltyä sovitussa aikataulussa. Tällaisen pitkälti osallistujien ehdoin eden-
neen keskustelun voidaan ajatella antavan lisää painoarvoa esitetyille kuluttajanäke-
myksille, koska ne perustuvat ennen kaikkea spontaaniin mielipiteidenvaihtoon ryh-
missä. 
 
 
Ryhmäkeskustelujen tulosten hyödyntäminen 
 
Ryhmäkeskustelut toteutettiin itsenäisenä osahankkeena, jonka tuloksia oli määrä 
hyödyntää hankkeen seuraavissa vaiheissa. Kuluttajien arviot pakkauskonsepteista 
sekä heidän esittämänsä toiveet tulevaisuuden pakkauksille vietiin tiivistettynä yh-
teenvetona toiseen asiantuntijatyöpajaan. Keskeinen esiin nostettu kuluttajapalaute 
koski sitä, millaisia vahvuuksia pakkauskonsepteissa nähtiin, millaiset seikat konsep-
teissa herättivät torjuntaa, millaisia epäselvyyksiä ja epävarmuuksia kuluttajat liittivät 
konsepteihin sekä sitä, millaisia odotuksia kuluttajilla oli konseptien jatkokehittelyä 
varten. Yhteenveto palautteesta jaettiin asiantuntijoille ja Lahden muotoiluinstituutin 
opiskelijoille sekä työpajan kirjallisena taustamateriaalina että suullisesti työpajatyös-
kentelyn alussa. Työpajan lisäksi tutkimuksen tuloksia esiteltiin tuoreeltaan myös 
keskeisille sidosryhmille3. 
Ryhmäkeskustelujen tulokset niveltyvät osaksi myöhempiä osahankkeita, mutta 
samalla ne vahvistavat entisestään käsityksiä siitä, millaisia ominaisuuksia kuluttajat 
toivoisivat erityisesti kehitettävän tulevaisuuden pakkauksissa. Jos tulevaisuuden ku-
                                                 
3 Kesän 2009 alussa ryhmäkeskustelun tuloksia esiteltiin hankkeen ohjausryhmälle. Ryhmä-
keskustelujen antia on esitelty myös laajemmalle yleisölle Helsingin Messukeskuksessa järjes-
tetyssä Pakkaus 2009 -tapahtumassa sekä keväällä 2010 Futupack -hankekokonaisuuden pää-
tösseminaarissa Hanasaaressa. 
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luttajat ovat likimaillekaan yhtä tarkkoja ja herkkävainuisia pakkauksia arvioidessaan 
kuin nykyiset kuluttajat, on syytä olettaa, että tulevaisuuden pakkauksen tulee olla 
käyttömukava, ekologinen ja selvästi viestivä. Kuluttajien silmin katsottuna tulevai-
suuden pakkauksissa tärkeät ominaisuudet on ratkaistu uutta teknologiaa hyödyntä-
mällä, mutta siten, että teknologia pysyy alisteisena käytettävyydelle. Tämä seikka on 
yksi perusasia käyttäjälähtöisen teknologian soveltamisessa: teknologia ei ole itseisar-
vo, vaan sitä käytetään yleensä muiden tavoitteiden saavuttamiseksi (Hyysalo 2009). 
Mikäli tilanne on päinvastainen, kuluttajat vaistoavat siinä kikkailua, jopa huijaamisen 
makua. Sillä otteella tuskin menestyy sen paremmin nykyisyyden kuin tulevaisuuden-
kaan pakkaus. 
 
 
Tulevaisuuden elintarvikepakkaukset – mikä on tärkeää kuluttajille 
 
Vaikka kuluttajien tärkeinä pitämät ominaisuudet olivat entuudestaan tuttuja eivätkä 
siis sinänsä yllättäviä, konseptien arvioinnit tuottivat rikasta aineistoa siitä, millaisia 
ristiriitaisuuksia heille valmiina tarjotut konsepti-ideat sisälsivät ja millaisiin asioihin 
pakkaussuunnittelussa tulisi kiinnittää erityistä huomiota. 
Sekä konseptien arvioinnit että kuluttajien käymät keskustelut osoittavat, että pak-
kausten käytettävyys, ekologisuus ja viestinnällisyys ovat ne ominaisuudet, jotka kai-
paavat jatkokehittelyä pakkaussuunnittelussa. Pakkausten käytettävyys on teema, joka 
nousee esiin niin kuluttajien kuin asiantuntijoiden näkemyksissä erilaisten pak-
kausominaisuuksien merkitystä tarkasteltaessa (esim. Kettunen ja Meristö 2007). Vai-
kuttaakin siltä, että kuluttajat ja pakkausalan toimijat ovat tästä lähestulkoon yksituu-
maisia. Nyt käydyt kuluttajakeskustelut vahvistavat entisestään käsitystä siitä, että 
hyvä pakkaus on ennen kaikkea helppokäyttöinen. Käyttömukavuudella kuluttajat 
viittaavat erityisesti helppoon avattavuuteen, mutta myös uudelleensuljettavuuteen 
sekä siihen, miten pakkaus toimii käyttötarkoituksessaan esimerkiksi tuotetta pakka-
uksesta annosteltaessa. Kuluttajien arkea helpottaa se, ettei pakkauksia alinomaa uu-
disteta ja muuteta: entuudestaan tuttu pakkaus on helpompi havaita hyllyssä ja sen 
avaaminen onnistuu rutiinilla. Kokonaisvaltaisemmin tarkasteltuna pakkauksen toimi-
vuuteen ja käytettävyyteen voidaan sisällyttää sellaisia pakkausulottuvuuksia kuin 
hyvä muotoilu, kestävyys sekä sopivat pakkauskoot. Pakkauksen lajittelun ja hävittä-
misen helppous nähdään niin ikään käytön mukavuutta lisäävänä tekijänä, mikä kerto-
nee jotain siitä, kuinka arkipäiväiseksi käytännöksi jätteiden lajittelu on muodostunut 
keskusteluihin osallistuneiden kuluttajien kodeissa. 
Pakkausten ekologisuuden kohdalla korostuikin sekä oma hyvä eli käyttömukavuus 
että ennen kaikkea yhteinen hyvä eli se, että pakkaukset kuormittaisivat mahdollisim-
man vähän ympäristöä niin valmistus- kuin hävittämisvaiheessa. Käyttömukavuuden 
ja ekologisuuden yhdistäminen on kuluttajille ajatuksellisesti vaivatonta. Esimerkiksi 
moninkertaisesta ja monia materiaaleja sisältävästä ”ylipakkaamisesta” luopuminen 
tai kartonkipakkausten suosiminen nähdään tekoina, joista hyötyisivät samanaikaisesti 
niin kuluttajat kuin ympäristö. Pakkausten kehittäminen samanaikaisesti käyttäjäystä-
vällisempään ja ekologisempaan suuntaan on nähty mahdollisena myös muissa tutki-
muksissa (esim. Williams ym. 2008). Biohajoavat materiaalit kiinnostivat kuluttajia 
kovasti, kun taas muovin ja metallin käytön toivottiin vähentyvän, ellei suorastaan 
loppuvan kokonaan, tulevaisuuden elintarvikepakkaamisessa. Edellä mainitut pakka-
usten ekologisuuteen liittyvät asenteet ja erilaisten pakkausmateriaalien herättämät 
mielikuvat ovat tulleet esille samansuuntaisesti myös muissa tutkimuksissa (Korhonen 
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2010, Public attitudes… 2008). Rokan ja Uusitalon (2008) tutkimuksessa tarkasteltiin 
kuluttajien pakkausmieltymyksiä juotavien jogurttien tuoteryhmässä valintakoease-
telman avulla. Tutkimuksessa ympäristömyötäinen pakkaustapa oli yksi vaihtoehtoi-
nen ominaisuus tuotemerkin, hinnan ja pakkauksen käyttömukavuuden ohella. Seg-
mentoinnissa suurimmaksi ryhmäksi osoittautuivat kuluttajat, joille nimenomaan ym-
päristömyötäinen pakkaus oli tärkein valintakriteeri. Vaikka tutkimusasetelma sitoi 
pakkauksen tiukasti sen sisältämään tuotteeseen, tuloksissa voidaan nähdä merkkejä 
ekologisuuden merkityksen lisääntymisestä tuotevalinnoissa. Toisaalta Salmen ja Jo-
kisen (2010) tutkimuksessa vertailtiin kolmea erilaista kolmioleipäpakkausta, jotka 
poikkesivat toisistaan sekä ulkoasultaan että materiaaliltaan: kaksi oli pahvisia ja kol-
mas muovinen. Molempia pahvisia pakkauksia valittiin suhteessa muoviseen pakka-
ukseen selkeästi enemmän. Ekologisuus koettiin tärkeäksi valintaperusteeksi. Tär-
keimpien perusteiden joukossa olivat sekä pakkausten ulkoasun antama mielikuva 
niihin pakattujen tuotteiden tuoreudesta ja houkuttelevuudesta että ulkoasun ja pak-
kausmateriaalin antama kuva tuotteen ekologisuudesta. 
Pakkausmerkintöjen luettavuuden hankaluudet ovat kestoaihe, joka nousee esiin 
yhä uudelleen kuluttajien puhuessa pakkauksista ja niiden välittämästä informaatiosta. 
Pieni tekstikoko, hankalat väriyhdistelmät sekä monikieliset tuoteselosteet mainittiin 
yksittäisinä ongelmina useita kertoja. Etenkin iäkkäämpien kuluttajien ryhmissä pak-
kausmerkintöjen luettavuus on selvästi arkea hankaloittava asia. Keskustelu pakkauk-
sen viestinnällisyydestä ei kuitenkaan jäänyt tällä kertaa pakkausmerkintöjen heikon 
luettavuuden harmitteluksi. Tämä oli seurausta siitä, että jo tutkimuksen kysymyk-
senasettelussa puhuttiin pakkausmerkintöjen sijaan laajemmin pakkausten viestinnälli-
syydestä. Se voi kertoa siitäkin, että yhtäältä kuluttajat ovat yhä kiinnostuneempia 
saamaan tietoa tuotteista ja toisaalta sitä on tarjolla yhä enemmän ja monilla muilla 
tavoin kuin perinteisesti pakkausmerkintöinä. Tämä puolestaan sisältää jo itsessään 
hienoisen pulman: miten löytää juuri itselle tärkeä tieto nopeasti ja helposti kaikkien 
tarjottujen viestien seasta. 
Kuluttajat puhuivat paljon olennaisen ja epäolennaisen viestinnän välisestä epäsuh-
dasta. Erottelun perusteet vaikuttivat jotakuinkin jaetuilta ryhmissä, vaikka niitä ei 
lausuttu aina ääneen. Olennaisilla tiedoilla viitattiin lähinnä lakisääteisiin pakkaus-
merkintöihin, kun taas epäolennainen viestintä on markkinointiviestintää sekä kirjalli-
sessa että kuvallisessa asussa. Nykypakkausten ongelmana nähdään se, että markki-
nointiviestintä syö pakkauksessa tilaa olennaiseksi koetulta tuoteinformaatiolta. Kulut-
tajien toive on, että tämän puutteen korjaaminen alkaisi jo nykypakkauksissa ja -
teknologialla siten, että erityisesti tuoteselosteiden ja päiväysmerkintöjen luettavuuden 
parantamiseksi tehtäisiin enemmän töitä ja markkinointiviestintä mukautettaisiin ku-
luttajien olennaiseksi luokittelemaan tietoon. Etenkin kuvallinen viestintä koettiin 
nykyisissä pakkauksissa usein harhaanjohtavana ja siten myös varsin lyhytnäköisenä 
markkinointina. Huiputetuksi tulemisen tunne on ikävä eikä rakenna vahvaa suhdetta 
tuotteen ja käyttäjän välille. 
Vaikka pakkausten käytön mukavuus ja helppous sekä ekologisuus korostuivat 
viestinnällisyyttä painokkaammin tärkeinä tulevaisuuden pakkausulottuvuuksina, yl-
lättäen kuitenkin kuluttajien tuottamat ideat uudenlaisista pakkausratkaisuista liittyivät 
voittopuolisesti viestinnällisyyteen. Yhtenä syynä voi toki olla se, että uusi viestintä-
teknologia on kuluttajille jo jossain määrin tuttua ja se on näkyvästi esillä esimerkiksi 
mediassa. Tämän päivän kuluttajilla alkaa olla jo sekä tietoa tämän alueen teknologian 
kehityksestä että taitoa omaksua uudenlaista viestintäteknologiaa. Kuluttajilla näytti 
riittävän niin uskoa kuin myös halua siihen, että tulevaisuuden pakkauksissa ja pak-
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kaamisessa tiedon tarjoamisen ongelmia ratkaistaan uuden teknologian sovelluksilla. 
Käytännön esimerkkinä mainittiin erilaiset langattomasti viestivät järjestelmät ja äly-
pakkaukset. 
On toki paikallaan pohtia, voisiko tutkimusasetelmalla olla vaikutusta siihen, että 
juuri edellä mainitut kolme pakkausulottuvuutta saivat niin suuren painon keskuste-
luissa – olivathan ekologisuus ja viestinnällisyys teemoja, jotka oli rakennettu sisään 
sekä osaan pakkauskonsepteista että yleiseen keskusteluosuuteen tietyissä kuluttaja-
ryhmissä. Pakkauskonsepteista ja etukäteen laaditusta keskustelurungosta huolimatta 
kuluttajat saivat esittää kommenttejaan vapaasti ja viedä keskustelua eteenpäin halua-
maansa suuntaan ja näin osoittaa, millaisia spontaaneja näkemyksiä keskustelutilanne 
saa aikaan ilman keskustelunvetäjän väliintuloa. Keskustelun edetessä vilkkaana kes-
kustelunvetäjän tehtäväksi jäi lähinnä huolehtia, että kaikki keskusteltavat teemat eh-
dittiin käydä läpi ja kaikki saivat mahdollisuuden osallistua tasapuolisesti. Tällainen 
osallistujien omaehtoinen keskustelu tuki selvästi käsitystä edellä esitettyjen kolmen 
pakkausulottuvuuden merkityksestä kuluttajille. Lisäksi on hyvä huomioida, että riip-
pumatta kunkin kuluttajaryhmän käsittelemistä pakkauskonsepteista tai ryhmäkohtai-
sista teemoista jokaisessa ryhmässä toistettiin pakkausten käytettävyyden, ekologisuu-
den ja viestinnällisyyden keskeistä merkitystä niin nykyisissä kuin tulevaisuuden pak-
kauksissa. 
Ryhmäkeskustelujen tuottamat näkemykset siitä, millaisia ominaisuuksia kuluttajat 
pitävät keskeisinä pakkauksissa, saavat tukea myös hiljattain tehdystä ruotsalaistutki-
muksesta (Löfgren ja Witell 2005). Siinä tarkasteltiin laajan kuluttajakyselyaineiston 
perusteella, miten kuluttajat arvostavat pakkauksen erilaisia laatuominaisuuksia. Omi-
naisuuksia luokiteltiin tärkeyden mukaan käyttämällä apuna attraktiivisen laadun teo-
riaa eli pakkausten ominaisuudet jaettiin itsestään selviin ”must-be -ominaisuuksiin”, 
tyytyväisyyttä tai tyytymättömyyttä aiheuttaviin ”yksiulotteisiin ominaisuuksiin”, 
iloisia yllätyksiä tuottaviin ”attraktiivisiin ominaisuuksiin” sekä ”indifferentteihin 
ominaisuuksiin”. Esimerkiksi pakkauksen avaamisen helppous ja ohjeiden informatii-
visuus olivat kuluttajille tärkeitä must be -ominaisuuksia, kun taas esteettinen veto-
avuus koettiin ei tärkeänä attraktiivisena tai indifferenttinä ominaisuutena. Lisäksi 
luokittelu erotti vielä pakkauksen käänteiset ominaisuudet, jotka päinvastoin kuin 
yksiulotteiset ulottuvuudet, saavat toteutuessaan kuluttajissa aikaan tyytymättömyyttä 
ja toteutumatta jäädessään tyytyväisyyttä. Käytännössä nämä ovat ominaisuuksia, joita 
kuluttajat eivät halua pakkaukseen ja jotka koetaan näennäisenä helppoutena ja kikkai-
luina. Samansuuntaisiin tuloksiin päädyttiin myös Järvelän (2004) laadullisessa tutki-
muksessa, jossa tarkasteltiin kuluttajien näkemyksiä päivittäistavarapakkauksista. 
Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat eivät nähneet pakkausten esteettisyydellä suurta 
merkitystä, vaan pikemminkin päinvastoin: ylikorostunut esteettisyys tai liian pitkälle 
viety toiminnallisuus koettiin näennäisenä ja jopa arveluttavana. Esimerkkinä liian 
pitkälle viedystä toiminnallisuudesta mainittiin tuote, jossa viili, myslisekoitus ja ker-
takäyttölusikka on jokainen lokeroitu erikseen erikoisesti muotoiltuun pakkaukseen. 
Osa kuluttajista oli taipuvaisia näkemään tämänkaltaiset pakkaukset niin kuluttajien 
tarpeiden kuin heidän osaamisensa aliarvioimisena. 
 
 
Erilaisia näkemyksiä 
 
Jos kuluttajien näkemykset tulevaisuuden pakkausten tärkeimmistä ulottuvuuksista 
olivatkin varsin yksituumaisia, tietyt teemat keskusteluissa jakoivat kuluttajia. Yksi 
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tällainen teema oli pakkausten esteettisyys, joka voi ilmetä pakkauksissa monin ta-
voin. Osa kuluttajista oli sitä mieltä, että huoliteltuna ulkoasuna näyttäytyvä esteetti-
syys viestii tuotteen laadusta. Se, milloin pakkaus on sopivasti viimeistelty, on maku-
asia. Näille kuluttajille pakkaukset ovat iloa tuottavaa arjen estetiikkaa. Osalle kulutta-
jista puolestaan liika panostaminen pakkauksen ulkoasuun, sen materiaaleihin, paina-
tuksiin ja muihin tämänkaltaisiin ulkonäköseikkoihin, kielii resurssien tuhlauksesta. 
Pahimmassa tapauksessa hieno pakkaus voi herättää mielikuvan huonolaatuisesta tuot-
teesta, josta kuluttajien katse pyritään siirtämään pakkaukseen. He haluaisivat tuot-
teensa mahdollisimman riisutuissa pakkauksissa ilman turhaa värigrafiikkaa ja kuvia. 
Perustelut toiveille pelkistetyistä pakkauksista ovat yhtä aikaa sekä taloudelliset että 
ekologiset. Keskusteluun osallistuneista suuri osa edusti jälkimmäistä näkemystä. 
Tämä tukee hyvin havaintoja aiemmista tutkimuksista, joissa pakkausten esteettisyy-
den on todettu olevan kiva lisä, mutta sellaisenaan vähämerkityksinen ominaisuus 
kuluttajille (esim. Boyce ym. 2008, Löfgren ja Witell 2005). 
Samalla tavalla eriäviä näkemyksiä tuotti pakkausten elämyksellisyys, joka oli osin 
hyvin vaikeasti elintarvikepakkauksiin liitettävä ominaisuus. Kuluttajat mielsivät elä-
myksellisyyden yhtäältä pakkauksen herättämänä kokemuksena, toisaalta eräänlaisena 
pakkauksen lisäominaisuutena. Hieman sarkastisesti todettiinkin, että monessa nyky-
pakkauksessa elämyksellisintä olisi, jos sen saisi auki vaivatta ilman monimutkaisia 
ponnistuksia – jotkut kuluttajista eivät sen suurempia elämyksiä elintarvikepakkauksil-
ta juuri odottaneetkaan. Elämyksellisyydeksi tulkittavat ominaisuudet pakkauksissa 
voivat ärsyttää yksiä, ilahduttaa toisia, ja perustelut ovat jotakuinkin samat kuin suh-
tautumisessa pakkausten esteettisyyteen. Elämyksellisyyden kokemus ei myöskään ole 
aina sama, vaan käyttötilanteella on oma vaikutuksensa siihen, tuottaako pakkaus iloi-
sen elämyksen vai jotakin päinvastaista. Elämyksellinen pakkaus toi kuluttajien mie-
leen lähinnä pieniä leluja sisältävät muropakkaukset sekä omaan lapsuuteen tai nuo-
ruuteen liittyvät tietyt pakkaukset, jotka herättivät nyt nostalgisia tunteita. Elämyksel-
lisyyden kokemuksissa näytti olevan keskeistä se, mihin tilanteisiin ne liitettiin ja mil-
laisia tunteita ne saivat aikaan. Samalla tällaiset pakkausmuistot muistuttavat siitä, 
miten yksi tulevaisuuden pakkaussuunnittelun suunta voisi olla juuri uuden rakenta-
minen osittain menneen varaan. 
Pakkausmuotoiluun liittyvät asiat, koskivatpa ne pakkauksen muotoa, yleisilmettä, 
värien käyttöä tai grafiikkaa, olivat kaikkinensa asioita, jotka saivat aikaan eriäviä 
mielipiteitä keskusteluissa. Pohjimmiltaan vastakkainasettelussa vaikutti olevan kaksi 
osapuolta, joista ensimmäinen arvosti rahan ja luonnon säästämistä, yhteistä hyvää ja 
yleensäkin ”pieni on kaunista” -ajattelua. Toinen osapuoli sen sijaan korosti sellaisia 
asioita kuin yksilöllisyyttä, mielihyvän kokemuksia ja arjen luksusta. Tulkintamme ei 
kuitenkaan ole se, että tällaisia kategorisia kuluttajatyyppejä voisi poimia supermarke-
tin hyllyn välistä. Kuten kuluttajat itsekin keskusteluissa muistuttivat, pakkauksilla on 
eroja. Peruselintarvikepakkauksen merkitys on aivan toinen kuin satunnaisen herkutte-
lutuotteen tai lahjaksi ostettavan tuotteen pakkauksen, johon voi sisältyä ripaus ylelli-
syyttä, tai se on jopa toivottavaa. Valinnan ja käytön tilanteet ovat nekin muuntuvia ja 
kuluttajien suhtautuminen sen myötä. Pakkauksen käyttömukavuuden, ekologisuuden 
ja viestinnällisyyden odotukset vaikuttavat kyllä jokseenkin vakioilta, mutta juuri pak-
kausmuotoilullisissa seikoissa kuluttajat vaikuttavat olevan joustavampia ja kokeilun-
haluisempia. 
Eriäviä kuluttajanäkemyksiä tarkasteltaessa kävi ilmi, että valtaosa osallistuneista 
kannatti ajatusta pakkausten ulkoasun pelkistämisestä. Samalla he korostivat valinto-
jensa rationaalisuutta ja sellaisten pakkausominaisuuksien merkitystä, joiden avulla he 
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voivat tehdä järkeviä ratkaisuja. Heille esimerkiksi jako olennaisen ja epäolennaisen 
pakkausviestinnän välillä näytti olevan harvinaisen selvä. Saattaa olla, että rationaali-
suuden korostuminen on piirre, joka liittyy osin itse menetelmään. Ryhmäkeskustelus-
sa osallistujat voivat olla alttiita sosiaalisen paineen alla esittämään näkemyksiä, jotka 
koetaan yhteiskunnallisesti hyväksytyiksi ja jopa yleviksi (vrt. Heiskanen ym. 2005). 
Osin rationaalisuuden korostuminen voi liittyä kuluttajapanelisteihin, joita voidaan 
luonnehtia aktiivisiksi kuluttaja-asioista kiinnostuneiksi kansalaisiksi. Järkevyyden 
hyveen painottaminen voi olla jossain määrin myös ikä- tai sukupolvikysymys. Oli 
nimittäin havaittavissa, että nimenomaan nuoremmissa keskusteluun osallistujissa 
löytyi useammin niitä, joita esimerkiksi pakkausten estetiikka houkuttelee ja jotka 
saattoivat estoitta kertoa ostavansa tuotteita joskus kivannäköisen pakkauksen takia. 
Samalla on tosin muistettava, että valtaosa nuorimmista osallistujista oli rekrytoitu 
Kuluttajapaneelin ulkopuolelta. Näin ollen on hankala sanoa, onko valintojen järke-
vyyden korostaminen enemmän kuluttajapanelisteihin vai kuluttajien ikään tai heidän 
edustamaansa sukupolveen liittyvä piirre. Olisimme taipuvaisia kallistumaan enem-
män jälkimmäisen tulkinnan puoleen. Nuoremmille sukupolville näyttää olevan hel-
pompaa puhua valintojen tekemisestä ”fiilispohjalta” eikä valintojen järkiperäistämi-
nen ole heille enää samalla tavalla tärkeää kuin vanhemmille kuluttajille. He ovat su-
kupolvea, joka on syntynyt kuluttajiksi ja jolle kulutus on osa jokapäiväistä elämää 
kuin myös itseilmaisun keino. Lindgren ym. (2005) esittävätkin nuoret eräänlaisina 
uuden romantiikan ajan lapsina, joiden päätöksenteko perustuu pikemminkin tunteisiin 
kuin rationalismin kaltaiselle logiikalle. 
Pakkauksen esteettisyydestä ja elämyksellisyydestä voidaan toki keskustella suju-
vasti ryhmissä, samoin kuin niiden merkityksestä itse kullekin. On kuitenkin hyvä 
muistaa, etteivät ääneenlausutut merkitykset näy sellaisina suoraan kuluttajien valin-
noissa ja ostopäätöksissä. Näin on toki kaikkien pakkausominaisuuksien kohdalla: 
puhuminen kertoo ennen kaikkea ihmisten toiveista, arvostuksista ja pyrkimyksistä, ei 
niinkään niiden ilmentymisestä käytännössä. Esteettisyys ja elämyksellisyys ovat ko-
rostuneesti ominaisuuksia, jotka vaikuttavat meihin tiedostamattomalla tasolla ja joi-
den merkityksiä on hyödyllistä lähestyä myös hieman toisenlaisin, epäsuorin mene-
telmin. Joidenkin tutkimusten mukaan pakkauksen ulkoasulla kuten esimerkiksi vä-
reillä, typografialla, muodoilla ja kuvituksella on hyvinkin keskeinen merkitys siinä, 
miten kuluttajat asemoivat tuotteen kilpaileviin tuotteisiin (esim. Ampuero ja Vila 
2006). Myös Silayoin ja Speecen (2007) tutkimuksessa elintarvikepakkauksen esteet-
tisyys nähtiin merkityksellisenä ostopäätökseen vaikuttavana tekijänä, joskaan ei yhtä 
merkittävänä kuin pakkauksen käytön helppous ja mukavuus. 
Pakkausten ekologisuuteen liittyvät näkemykset eroavat myös siinä, millaisena 
pakkausten ympäristökuormitus nähdään asiantuntijanäkökulmasta. Kuluttajat näkevät 
pakkausjätteen merkittävänä ympäristöä kuormittavana tekijänä ja he toivovat, että 
pakkausjätettä syntyisi mahdollisimman vähän ja se olisi helposti kierrätettävissä tai 
hävitettävissä. Esimerkiksi moninkertainen pakkaaminen ja yksittäispakkaaminen ovat 
maallikkonäkökulmasta katsottuna räikeitä epäkohtia pakkaamisessa. Sen sijaan elin-
kaariarvioinnin (Life Cycle Assessment, LCA) perusteella elintarvikkeiden suurimmat 
ympäristövaikutukset syntyvät lähes poikkeuksetta joko alkutuotannossa, kaupassa tai 
kotitaloudessa (esim. Katajajuuri ym. 2003, Nissinen ym. 2007), kun taas jalostuksen, 
pakkauksen valmistuksen tai kuljetuksen osuus jää hyvin pieneksi (Katajajuuri 2008). 
Toisaalta esimerkiksi sopiva pakkauskoko on nähty yhtenä ruokajätteen määrää vä-
hentävänä tekijänä, ja siten merkityksellisenä tuotteen koko elinkaaren aikaista ympä-
ristövaikutusta tarkasteltaessa (Williams ym. 2007). Erilaiset näkökulmat eivät sulje 
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pois toisiaan: pakkausmateriaalien ja pakkausten valmistaminen, pakkaaminen itses-
sään sekä pakkausten hävittäminen kuormittavat luontoa joka tapauksessa. Kuluttajat 
toimivat tuotteiden kanssa kaupassa, kotona ja kierrätyspisteissä. Pakkauksen ekologi-
suus konkretisoituu kuitenkin selvimmin juuri kotona. Tämä kävi ilmi myös Iso-
Britanniassa tehdyssä laajassa haastattelututkimuksessa (Public attitudes… 2008), 
jonka mukaan kuluttajat olivat huolissaan pakkausten ekologisuudesta useammin koti-
oloissa kuin kaupassa tuotteita ostaessaan. On luonnollista, että pakkaukset konkreetti-
sesti arjessa näkyvinä esineinä ja erityisesti pakkausjätteenä saavat kuluttajilta huo-
miota. Ne ovat se kohta tuotteiden elinkaarta, jossa kuluttajat toimivat, johon he voivat 
vaikuttaa ja johon he myös haluavat vaikuttaa. 
Kuluttajat esittivät myös keskenään yhteensopimattomia näkemyksiä. Esimerkiksi 
odotukset yksinkertaisemmista, riisutuista pakkauksista ja uudenlaisen viestintätekno-
logian käyttämisestä tuoteinformaation parantamiseksi näyttävät osin vastakkaisilta 
kehityssuunnilta. Erilaisten toiveiden esiintyminen samanaikaisesti voi selittyä monel-
la tavalla. Kun kuluttajat puhuvat pakkauksista ja elintarvikkeista yleisellä tasolla, 
voidaan päätyä kovin erilaisiin näkemyksiin siitä, mitä pakkaukselta odotetaan. Yk-
sinkertaisin selitys lienee se, että kuluttajilla on mielissään hyvin erilaisia tuotteita. 
Yksi ajattelee jokapäiväistä maitotölkkiä, toinen kenties erikoispaahdettua kahvia ja 
ylellistä kahvinautintoa. Kuluttajien odotukset pakkauksille ovat hyvin pitkälle tuote- 
tai tuoteryhmäsidonnaisia. Eroja on myös kuluttajissa ja siinä, millaisia asioita kukin 
arvostaa pakkauksissa ja ylipäätänsä ruoassa. Ja lopulta, eräänlainen ristiriita on ra-
kennettu meistä jokaiseen: me emme toimi tilanteesta toiseen systemaattisesti, emme 
edes silloin, kun on kysymys rutiininomaisista, lähes päivittäin toistuvista valinnoista. 
Ruoan valinta on ennen kaikkea tilanteista ja erilaisten tilanteista nousevien tarpeiden 
ohjaamaa (Järvelä ja Mäkelä 2005). Kuluttajien sinänsä ristiriitaisilta vaikuttavat toi-
veet kertonevat jotain siitä kompleksisesta maailmasta, jossa kuluttajat tekevät valinto-
jaan ja toimivat tänä päivänä. Ristiriitaisuus on osa kuluttajaa ja kulutuksen kulttuuria 
(esim. Leipämaa-Leskinen 2009). 
Tietynlainen tutkimusasetelmaan liittyvä jännite syntyi myös siitä, että kuluttajia 
pyydettiin arvioimaan yksittäisiä pakkauskonsepteja niistä annettujen tietojen perus-
teella. Konsepteja kritisoitiin monien pienien yksityiskohtiensa takia, mutta arvostelun 
kohteeksi joutui myös se, että pakkauskonseptit koettiin tietyllä tavalla liiaksi irrallisi-
na todellisuudesta ja kulutuksen viitekehyksistä. Hyvä esimerkki ovat ekologisesta 
teemasta laaditut pakkauskonseptit, joiden arvioinnissa kuluttajat kaiken aikaa muis-
tuttivat kierrätysjärjestelmien merkityksestä. Pakkausten ekologisuutta arvioidaan 
suhteessa omiin lajittelun ja kierrättämisen käytäntöihin sekä yhteiskunnassa tarjolla 
oleviin lajittelun ja kierrättämisen mahdollisuuksiin. Osallistujien mielestä on ensiar-
voisen tärkeää kehittää kierrätysjärjestelmät tulevaisuudessa niin toimiviksi ja katta-
viksi, että kuluttajilla on tasa-arvoiset mahdollisuudet kierrättää pakkauksia esimer-
kiksi asuinpaikasta riippumatta. 
Ankarasti arvosteltiin myös konseptia, jossa esiteltiin koululaisten välipalan huo-
neenlämmössä säilyttävä pakkaus. Kritiikkiä herättivät lukuisat yksityiskohdat, mutta 
yksi olennainen kysymys koski koululaisvälipalojen tarvetta maassa, jonka kouluruo-
kajärjestelmään tullaan tutustumaan kaukaakin. Kuluttajat kyseenalaistivat konseptin 
peruslähtökohdan ja kysyivät, eikö ennemmin kannattaisi kehittää kouluruokajärjes-
telmää tai tarjota koululaisille mahdollisuus välipalaan kouluissa. Käsiteltäessä puo-
lestaan Pakkauskone kaupassa -konseptia päädyttiin luontevasti keskusteluun kaupan 
erilaisista palvelukonsepteista kuten elintarvikkeiden irtomyynnistä ja henkilökohtai-
sesta palvelusta myyntitiskeillä. 
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Tämäntyyppiset kuluttajanäkemykset muistuttavat siitä, miten tärkeää on ymmärtää 
kulutuksen monisäikeisiä ja osin vaikeastikin havaittavia kulttuurisia sidoksia. Pak-
kaussuunnittelussa kannattaisi entistä pontevammin keskittyä yksittäisten pakkausten 
ja niihin liittyvien kuluttajanäkemysten ohella tarkastelemaan niitä lukuisia järjestel-
miä, joiden kanssa pakkaukset arjessa seurustelevat. 
Tulevaisuuden pakkauksia ja uudenlaisia pakkausalan innovaatioita kehitettäessä 
suuria, kenties aiempaakin olennaisempia kysymyksiä ovat yhtäältä se, kenen ehdoin 
ja mistä näkökulmasta pakkauksia suunnitellaan sekä toisaalta se, millaisina pakkauk-
sia käyttävät kuluttajat nähdään (vrt. Timonen ym. 2006). Pakkaus ei ole vain sisältä-
mänsä tuotteen suoja, vaan se kantaa mukanaan monisyisiä ja osin vaikeasti tunnistet-
tavia merkityksiä. Pakkaus- ja elintarvikealan toimintaympäristö on muuttunut merkit-
tävästi viime vuosikymmenten aikana, mikä asettaa pakkauksille suuria vaatimuksia 
samanaikaisesti eri toimijoiden suunnasta. Vaikuttaa siltä, että yritysten näkökulmasta 
pakkaus mielletään yhä enenevässä määrin markkinoinnin välineeksi ja siinä nähdään 
potentiaalia kilpailuedun saavuttamiseksi (Rundh 2005). Vaara on, että tällaisesta nä-
kökulmasta pakkausten loppukäyttäjät määrittyvät kapeasti markkinoilla toimiviksi 
kuluttaja-asiakkaiksi, tuotteiden ostajiksi. Tämä puolestaan johtaa helposti siihen, että 
suunnittelua ohjaa pakkausten huomioarvo kaupassa ja pakkausinnovaatioiden kehit-
tämisessä käytetty kuluttajapalaute perustuu pitkälti kysyntään sekä muuhun yrityksil-
le kertyvään markkina- ja asiakastietoon. Tällainen tieto on arvokasta, mutta näke-
myksemme mukaan se kertoo kuitenkin kovin kapeasti aidoista käyttökokemuksista. 
Paljon yrityksille hyödyllistä ja kilpailumielessäkin oleellista tietoa jää herkästi saa-
matta, kun keskitytään ainoastaan ostotapahtumaan. On sekä kuluttajien että yritysten 
etu, jos tuotteen ja kuluttajan välille syntyy pysyvä, luottamuksellinen suhde. Tämän 
tutkimuksen kuin aiempienkin perusteella voidaan väittää tuon suhteen perustan ole-
van ennen muuta siinä, miten toimiva ja mukava pakkaus on aidossa käyttötilanteessa. 
Hyysalon (2009) mukaan käyttäjätieto on jo kovaa vauhtia muuttumassa tuotekehi-
tyksen ikuisuusongelmasta sen keskeiseksi kilpailutekijäksi. Menetelmät käyttäjätie-
don hankkimiseksi kehittyvät jatkuvasti niitä kehittävän ja kokeilevan tutkimuksen ja 
tuotekehityksen kokemusten myötä. Samoin kokemus käyttäjätiedon hankinnan ajoit-
tamisesta erilaisissa tuotekehitysprosesseissa lisääntyy kaiken aikaa. Olemme toiveik-
kaita, että pakkaus- ja elintarvikeala ovat edelleen rohkeasti mukana tässä kehitysku-
lussa ja että kuluttajat nähdään alalla yhä enemmän osaavina sekä osallistuvina kump-
paneina tulevaisuuden pakkauksia kehitettäessä. 
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Ryhmäkeskustelurunko 
 
Ryhmäkeskustelujen kulku 
1. Ryhmäkeskustelun tarkoitus, tarkastelunäkökulma sekä muut määritelmät ja täsmennykset 
2. Käytännön ohjeistus keskustelun kulusta 
3. Pakkauskonseptien arviointi 
4. Yleiskeskustelut ryhmän teemasta ja tulevaisuuden elintarvikepakkauksista 
 
A. Pakkauskonseptin hyväksyttävyys ensireaktiona (? ensivaikutelmat, yleisarviot) 
• millaisia ajatuksia tällainen pakkauskonsepti herättää? 
• kiinnostaako pakkauskonsepti teitä? olisitteko halukkaita kokeilemaan tai käyttämään tällaista tuotetta?  
 
B. Pakkauskonseptin arviointi ja edelleen kehittäminen (? yksityiskohtainen arviointi) 
• mitä hyviä puolia ja hyötyjä te näette tässä pakkauskonseptissa? miksi? 
• uskotteko, että saisitte itse konseptissa kuvattuja hyötyjä? 
• onko pakkauksessa riittävästi houkuttelevuutta ja kiinnostavuutta? mikä erityisesti kiinnostaa? 
• entä mitä huonoja/epäilyttäviä puolia ja haittoja te näette tässä pakkauskonseptissa? miksi? 
• jos pakkauskonsepti tällaisena ei miellytä, mitä haluaisitte muuttaa/parantaa siinä? pitäisikö siihen lisätä 
joitakin ominaisuuksia/asioita? tai kenties poistaa? 
• voisiko tällaisella pakkauskonseptilla olla tulevaisuutta? 
• mitä pitäisi tapahtua, jotta kuluttajat laajasti hyväksyisivät? mitä pitäisi tapahtua, jotta tietyt kuluttajat 
hyväksyisivät? mitä pitäisi tapahtua, jotta itse hyväksyisitte? 
• onko pakkauksen toteutustapa mielestänne onnistunut? pakkauksessa käytetty teknologia? voisiko 
pakkauksen toteuttaa jollakin toisella tavalla? 
• entä pakkausmateriaali hyvin valittu? toivoisitteko sen olevan jokin muu? 
• onko pakkaus suunnattu oikeille kuluttajaryhmille? koetteko itse kuuluvanne kohderyhmään? voisiko 
sen suunnata toisenlaisille kuluttajaryhmille? millaisille? 
• entä pakkauksen mahdollinen käyttötilanne? toimisiko pakkaus paremmin jossakin muussa tilanteessa? 
• onko tuoteryhmä/tuote oikea? toimisiko pakkaus paremmin jossakin toisessa tuoteryhmässä tai toisessa 
tuotteessa? 
 
C. Äänestys pakkauskonseptista 
• jatkoon vai ei? jos jatkoon, niin mitä ehdoilla? eli mitä muutoksia pitää tehdä? 
 
D. Yleiskeskustelu ryhmän teemasta 
• teema (täsmennetään1) voidaan ottaa huomioon pakkausten suunnittelussa monella tavalla ? miten sen 
teidän mielestänne tulisi näkyä pakkaussuunnittelussa? millaisia olisivat tulevaisuuden elintarvike-
pakkaukset, joissa teema (täsmennetään) olisi otettu hyvin huomioon?  
 
E. Yleiskeskustelu elintarvikkeiden pakkaamisesta tulevaisuudessa 
• kuinka merkittävänä pidätte teemaa (täsmennetään) muiden pakkausominaisuuksien ja -ulottuvuuksien 
ohella? kuluttajille yleensä? entä itsellenne? 
• pitäisikö tulevaisuuden pakkauksia innovoida ihan jostain muusta näkökulmasta? olisiko teidän 
mielestänne jokin muu tekijä tärkeämpi pakkausten suunnittelussa? kuluttajille yleensä? teille 
itsellenne? mikä, miksi? 
 
F. Tulevaisuuden unelmapakkaukset 
• millainen olisi teidän unelmienne elintarvikepakkaus tulevaisuudessa? millaiset asiat siinä olisi 
toteutettu ja millä tavalla? 
• millaisia ongelmia se ratkaisisi teidän arjessanne? 
• millaisia materiaaleja siinä käytettäisiin? millaista teknologiaa? 
• millaisiin käyttötilanteisiin? 
• mitä hyötyä siitä olisi teille? miksi se houkuttelisi juuri teitä? 
                                                 
1 Täsmennetään mikä kolmesta teemasta (viestinnällisyys, ekologisuus, moninaistuvat syömisen käytännöt)  
   oli kyseessä 
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